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La investigación realizada tuvo como objetivo general establecer la relación entre la estrategia 
de promoción y el posicionamiento de la empresa Carimar Viajes y Turismo E.I.R.L., San 
Juan de Lurigancho - 2019. En el primer capítulo se sustentó el marco teórico de la estrategia 
de promoción y sus dimensiones publicidad, relaciones públicas, promoción de ventas y venta 
personal, se basó en la teoría del autor Lerma. (2017). del mismo modo, para el 
posicionamiento sus dimensiones fueron: diferenciación, segmentación e imagen de la 
empresa y tuvo como base la teoría al autor Schnarch (2013). En el segundo capítulo se 
especificó que el estudio se desarrolló usando el método científico, la metodología utilizada 
es de tipo aplicada, de nivel descriptivo correlacional, con un enfoque cuantitativo de diseño 
de investigación no experimental de corte transversal; se utilizó una muestra de 60 clientes de 
la empresa en estudio, a los cuales se aplicó mediante dos encuesta conformados por 30 
preguntas cada uno, con escala de Likert, los mismos que fueron validados mediante juicio de 
expertos de  la  universidad  Cesar  Vallejo,    la  información  fue  recolectada  y procesada 
mediante el programa estadístico SPSS versión 22, obteniendo un nivel de confiabilidad de 
Alfa de Cronbach = 0,881para la primera variable y 0.872 para la segunda, al mismo tiempo 
en el tercer capítulo se realizó la prueba de hipótesis, en el cual se mostró los resultados 
obtenidos consiguiendo evidenciar que existe relación positiva fuerte entre la estrategia de 
promoción y el posicionamiento de la empresa investigada según el coeficiente de correlación 
Spearman (Rho =0,789) y el Sig. (bilateral) = 0.000. Finalmente, en el cuarto capítulo se 
discutió  las teorías investigadas con  los resultados y  así  se  llegó  a  las conclusiones  y 
recomendaciones para la aplicación de esta investigación. 
 
 






The general objective of the research carried out was to establish the relationship between 
the promotion strategy and the positioning of the company Carimar Viajes y Turismo 
E.I.R.L., San Juan de Lurigancho - 2019. The first chapter supported the theoretical 
framework of the promotion strategy and its dimensions of advertising, public relations, 
sales promotion and personal sales, was based on the theory of the author Lerma. (2017). in 
the same way, for positioning its dimensions were differentiation, segmentation and image 
of the company and was based on the theory of author Schnarch (2013). In the second chapter 
it was specified that the study was developed using the scientific method, the methodology 
used is of an applied type, of correlational descriptive level, with a quantitative approach of 
non-experimental research design of transversal cut; a sample of 60 clients of the company 
in study was used, to which it was applied by means of two survey conformed by 30 
questions each one, with Likert scale, the same ones that were validated by means of 
judgment of experts of the university Cesar Vallejo, the information was collected and 
processed  by means of  the  statistical  program  SPSS  version  22,  obtaining a  level  of 
reliability of Alfa de Cronbach = 0,881 for the first variable and 0.872 for the second one, at 
the same time in the third chapter the hypothesis test was carried out, in whic h the results 
obtained were shown, showing that there is a strong positive relationship between the 
promotion  strategy and  the  positioning of  the  investigated  company according  to  the 
Spearman correlation coefficient (Rho = 0.789) and Sig. (bilateral) = 0.000. Finally, in the 
fourth chapter, the theories researched were discussed with the results and thus the 
conclusions and recommendations for the application of this research were reached. 
 
Keywords: Customer, competitiveness, objectives, strategy design, loyalty.
12  
I.         INTRODUCCIÓN 
 
El turismo es una actividad que realizan las personas con la finalidad de satisfacer la 
necesidad de vivir nuevas experiencias, y se da al desplazarse de una zona habitual a otra 
durante un periodo de tiempo, existen diferentes motivos de interés  para realizar esta 
actividad tales como: vacaciones, trabajo, luna de miel, etc. Es así como las agencias de viajes 
son empresas que prestan sus servicios para la planificación y organización, además actúan 
como intermediarios frente a los clientes finales y las diferentes empresas del sector turístico  
como,  aerolíneas,  empresas  terrestres,  hoteles,  seguros  de  viajes  y otros.  La demanda 
por adquirir los servicios que presta una agencia de viajes ha generado que el sector de turismo 
se encuentre en una competencia diaria, esto conllevó a que las empresas desarrollen 
estrategias de promoción que les permita destacar frente a sus competidores, diferenciándose 
para que así logren el posicionamiento en el mercado, sin embargo se ha verificado que 
muchas agencias de viajes no toman en cuentan su planificación estratégica, además no 
cuentan con objetivos en plazos determinados, porque no le dan la importancia al diseño de 
estrategias que les permitirá  impulsar sus fortalezas ante las oportunidades. 
Así pues, en el contexto de la realidad problemática a nivel internacional, Saavedra 
(2010) escribió el Re-lanzamiento del Toyota Corolla, señalo que el cien por ciento 
venezolanos, estaban motivados a adoptar a la marca Toyota como propia (p.203). Por otro 
lado, otros autores como Brosio, Alomo, Basanisi, Gieco, Insauerralde, Joskowicz, Rosso 
(2017), en el artículo Estrategia de promoción de las lecturas en adultos mencionaron que su 
objetivo fue sumar evidencia empírica durante el período comprendido entre 2014 y 2016 
(p.187). Igualmente, el autor Helm, M. K., & Hardy, B. M. (2019). En su artículo 'Solo rellene 
usted mismo': identificación de estrategias de promoción de la salud desde la perspectiva de 
los adolescentes varones en barrios, menciono que los niños muestran poco interés en el tema 
de un estilo de vida saludable y son muy escépticos sobre la promoción de la salud (p.4). 
Asimismo, Lems, E., Hilverda, F., Broerse, J. E. W., & Dedding, C. (2019), en el 
artículo Estrategia de segmentación y promoción de compradores en línea selección: 
evidencia del mercado chino de comercio electrónico, mencionaron que la promoción de boca 
en boca es muy eficaz para compradores que prefieren compartir a otros sobre sus 
experiencias. Seguidamente se revisó a Banyai, M. (2012) en su Blogs de viajes: Una 
reflexión de estrategias de posicionamiento, donde mencionó a Pike y Ryan (2004) quienes 
argumentan que el posicionamiento efectivo ofrece una organización de marketing, no es
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suficiente con solo con una mejor comprensión de los consumidores sobre sus necesidades, 
sino que también se debe contar con ventaja competitiva en el mercado. También los autores, 
Ackermann, C.-L., Mathieu, J.-P., & Cuny, C. (2019), en su artículo Respuestas de los 
consumidores al diseño del producto: uso de una tarea de preparación semántica para evaluar 
automáticamente comprensión del posicionamiento del producto; mencionan que la falta de 
comprensión del posicionamiento de los nuevos productos es una de las razones propuestas 
para su fracaso (p.3). 
En el contexto nacional, según el diario Gestión (2019), expuso que la actividad 
turística se va dando normalmente con la interacción de varias compañías abocadas al turismo¸ 
entre ellas enunciamos: compañías aéreas, hoteles, restaurants, transporte y las 
microempresas (las agencias de viajes). Un grupo de esta industria son las agencias de viajes, 
ya que impulsan en turismo, siendo el contacto más frecuente al que recurre el cliente, con la 
finalidad de contar con la experiencia de asesoría directa, comparar precios y contar con un  
respaldo durante  su  viaje.  Además, se  estima  que  la  visita de extranjeros al  Perú 
aumentará entre 8% y 9% este año, esto es gracias al incremento de ofertas de las líneas 
aéreas, tanto como la conectividad de vuelos externos e internos, logrando que el turista viaje a 
distintas partes de país. Gracias a que existen una gran variedad de servicios por brindar, a 
diferencia de otros rubros, literalmente se tiene una variedad de servicios por ofrecer al cliente, 
no obstante, las empresas están expuestas a imprevistos como una crisis internacional, por ello 
se requiere una estrategia, que le permita a las agencias de viajes minoristas, lograr sus 
objetivos planteados en un determinado tiempo. 
Además, Radio Programa del Perú (2016) menciona la estrategia de promoción ayuda 
a atraer posibles clientes, así como un incremento en las ventas. Actualmente hay dos tipos de 
estrategias de promoción según el perfil del cliente: cliente común (premios, sorteos y 
descuentos), cliente corporativo (premios, paquetes, transporte). Por otra parte, el autor 
Bourne, C. D. (2015), afirma en su artículo Vender una semiótica del miedo: un examen 
crítico de las tácticas de miedo y Estrategias comerciales en la promoción de la salud pública, 
indico que muchas campañas tácticas de impacto, es decir se trata de forma cruda (p.5). El 
autor cita a Rothman  (2006 ), quien coincide con lo expresado y menciona que posiblemente 
la estrategia de tácticas de miedo - discursos es la más controvertida utilizada en los últimos 
tiempos. Otros autores como Hastings, Stead y Webb (2004), indicaron, que el atractivo, por 
así decirlo, del atractivo del
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miedo es que es se considera un medio eficaz para asegurar la atención y provocar actitudes 
y cambio de comportamiento. 
En el contexto local, la investigación  fue desarrollada en  la empresa Carimar,  la cual 
fue fundada el 27 de mayo del 2016 en S.J.L., departamento de Lima, donde se   pudo   
evidenciar una disminución de las ventas, como resultado del poco conocimiento que poseen 
los operadores de ventas, por el bajo nivel de conocimiento y preparación para la atención 
a los clientes,  así también se verifica que  no se destina presupuesto para el desarrollo de 
campañas de publicidad, más eficaces, lo que ha resultado en ventas bajas; la mala gestión 
con proveedores, ha resultado en precios más altos, poco atractivos para los clientes. También 
se pudo evidenciar que no se utiliza el marketing digital, siendo esta una herramienta muy usada 
por otras empresas, además no cuenta con medios de publicidad en forma digital lo que 
ocasiona información a destiempo sobre sus promociones y/o ofertas de servicios turísticos, 
no obstante la venta personal también presenta bajos resultados  ya que la mayoría de sus  
ventas se concretan mediante vía telefónica. 
Finalmente se obtuvo los reportes de las ventas de junio a setiembre del año 2017, 
también la proyección que se realizó para el siguiente año, se estimó un crecimiento del 20% 
en comparación al año anterior, los resultados fueron favorables en algunos meses, sin 
embargo, se puede analizar un comportamiento irregular en el cumplimiento de las metas 
mensuales, las cuales se evidencian en el anexo 7. Será importante para la empresa Carimar 
Viajes y Turismo E.I.R.L, ya que le permitirá desarrollar las estrategias de promoción y 
posicionamiento con  sus clientes,  no  obstante,  le  permitirá  tener  los objetivos claros, 
logrando beneficiar a los clientes con un mejor servicio. 
En relación a los trabajos previos como antecedentes internacionales tenemos a: 
Cadenas (2012). En su tesis que tuvo como objetivo proponer estrategias promocionales para 
incrementar el posicionamiento de la empresa Denees C.A. en Valencia, estado de Carabobo. 
La teoría utilizada para la variable posicionamiento se tomó como referencia a Silva y Salas 
(2010) este trabajo se basó en el posicionamiento estratégicos de los centros de 
comunicaciones CANTV, y para la variable estrategias promocionales mencionó a Leuro y 
Mayorca (2009) promoción y prevención del cáncer de mama. Se emplea la metodología de la 
investigación de diseño de campo, trabajando con una población de 350, el instrumento 
aplicado fue una encuesta, concluyendo que la estrategia de promoción planteadas se ve un 
ligero  posicionamiento,  generando  una  ventaja  competitiva  con  respecto  a  sus  otros
15  
competidores.  El  aporte de  esta  investigación  permitió  comprobar  la  relación  entre  la 
estrategia de promoción y posicionamiento ya que son importantes los conocimientos de 
elaboración y desarrollo de las estrategias orientados a realizar campañas publicitarias con 
contenido de valor. 
Aranguibel (2014), tuvo como objetivo describir la usabilidad de las estrategias de 
mercadeo 2.0 en organismos de seguridad del estado Zulia. La teoría utilizada en esta 
investigación es de Muñoz (2012) analizando el comercio electrónico, a través de los tipos de 
segmentación de los mercados. Se emplea la metodología de tipo descriptiva y de diseño no 
experimental – transversal, trabajando con un universo de 25 profesionales, el instrumento fue 
la encuesta. Dando como resultado de confiabilidad de 0,80. Concluyendo que las principales 
técnicas, están orientadas al uso de las redes sociales, específicamente en las que corresponden 
al Facebook y Twitter, con utilización de Blogs; lo cual hace suponer que los organismos de 
seguridad poseen dispositivos en la Web de interacción con sus usuarios y de promoción de 
información de los servicios que ofrecen. El aporte de esta investigación, permitió realizar un 
correcto análisis de la segmentación del mercado objetivo para el uso correcto del mercadeo 
2.0, ya que la correlación es alta por lo tanto se coincidió en que conocer las necesidades 
exactas de los futuros clientes. 
Por otro lado, dentro de los antecedentes nacionales, tenemos a: Osorio (2018), en su 
investigación su objetivo  evidenciar  la  relación  entre  el  marketing  mix  y la fidelización 
de clientes. La teoría utilizada para la variable marketing mix en esta investigación es de 
Kotler y Armstrong (2006), la teoría utilizada para la variable fidelización de clientes es de 
Apaolaza, Forcada, y Hartmann (2002), tiene como finalidad hacer sentir satisfecho al 
cliente. La metodología es de diseño no experimental, de tipo transversal correlacional. El 
universo lo conforman 236 clientes, la técnica usada fue la encuesta, el alfa de cronbach para 
el marketing mix fue de 0,814, y para la variable fidelización de clientes fue de 0,804. Donde 
el resultado indica que el valor del coeficiente de correlación es de 0.524 entre marketing 
mix y fidelización de clientes. Concluyendo que la relación es directamente proporcional 
entre las 2 variables. 
Entonces se puede decir que, la correlación que existe entre ambas variables es 
positiva media, por ello el aporte fue en base a sus variables, marketing mix enfocado a la 
combinación de estrategias y fidelización de clientes, resaltando las acciones para generar 
afinidad con los clientes, coincidiendo con esta investigación que tiene
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la intensión de comprobar estrategias que tengan relación para generar un posicionamiento 
en el entorno competitivo. 
Vargas (2018), su objetivo es determinar la relación entre el marketing de servicios y 
el posicionamiento del restaurant “Durísimo”. La teoría utilizada para la variable marketing 
de servicios en esta investigación es de Lovelock y Wirtz (2015) nos indica que se deberían 
juntar la sucesión, la entrega y planificación para los servicios, la teoría utilizada para la 
variable posicionamiento en esta investigación es de George (2005) nos mencionó lo 
importante que es satisfacer al cliente. La metodología es de diseño no experimental, de tipo 
básica. El universo lo conforman 414, la técnica aplicada fue la encuesta, el alfa de cronbach 
para el marketing de servicios fue 0,779, y para la variable posicionamiento fue de 0,715. 
Donde el resultado indico el valor del coeficiente de correlación es de 0,478 entre marketing 
de servicio y posicionamiento. Concluyendo que la relación es directamente proporcional 
entre las 2 variables. 
Entonces se puede decir que, según los datos arrojados, la correlación que existe entre 
las variables es positiva débil. El aporte que esta investigación dio, fue corroborar que la 
variable posicionamiento esta siempre relacionada con el marketing, en esta investigación 
se analizara la estrategia de promoción enfocado en el servicio por lo que este estudio se 
adapta a la investigación ya que conoce más a fondo el tema. 
Córdova (2018), su objetivo es evaluar la promoción del marketing y su relación con 
el posicionamiento de la I.E. San Juan María Vianney, Chiclayo, 2017.  La teoría  utilizada  
para  la  variable  promoción del marketing en  esta investigación es de Kotler & Keller. 
(2006), menciono que el canal que utiliza la empresa puede ser directa o indirectamente, la 
teoría utilizada para la variable posicionamiento es de Kotler (2008), mencionando que el 
reconocimiento del producto, es como los clientes lo detallan, según sus características 
principales. La metodología utilizada fue no experimental, de tipo transversal correlacional. 
El universo lo conforman 188 alumnos, la técnica aplicada fue la encuesta, el alfa de 
Cronbach para la promoción del marketing fue de 0,957, y para la variable posicionamiento 
fue de 0,908. Donde el coeficiente de correlación es de 0.83 entre promoción de marketing 
y posicionamiento. Concluyendo que la relación es directamente proporcional entre las 2 
variables. 
El aporte de este estudio le permitió a esta investigación profundizar en la variable 
posicionamiento enfocado a los atributos más importantes de los servicios, ya  que se
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evidencio que la correlación que existe entre las variables es muy alta, no obstante, se 
complementan para obtener el reconocimiento de la empresa. 
Ipanaque (2018), en su investigación tiene como objetivo Implementar estrategias de 
publicidad para mejorar el posicionamiento de la Pizzería & Cervecería El Taller Artesanal. 
La teoría utilizada para la variable estrategia de publicidad en esta investigación es de Kotler 
y Armstrong (2003) nos indicó que, de cualquier manera, ya se remunerada o de promoción 
mediante un auspiciador será atractiva al cliente, la teoría utilizada para la variable 
posicionamiento en esta investigación es de Stanton, Walker y Etzel (2007), sostuvieron que 
el posicionamiento es la herramienta que nos permite utilizar todos nuestros recursos. La 
metodología es de diseño pre – experimental, de tipo básica. El universo lo conforman 400 
comensales, la técnica aplicada fue la encuesta, el alfa de Cronbach para las variables 
estrategia de publicidad y posicionamiento fue 0,768. Donde el resultado arroja un 
coeficiente de correlación es de 0,576 entre estrategia de publicidad y posicionamiento. 
Concluyendo que la relación es directamente proporcional entre las dos variables. Entonces 
se puede decir que, según los datos arrojados, la correlación que existe entre las variables es 
positiva media. 
El aporte fue oportuno, ya que presenta un análisis entre las dos variables a estudiar 
y así poder determinar la estrecha relación que existe entre ellas, además, la metodología y 
los conceptos analizados fueron de gran aporte, por otro lado, el autor indico el uso los 
recursos de la organización para publicidad por auspiciadores reconocidos, esto permitió 
comprender el tema y también brindo conocimientos para la implementación de una correcta 
estrategia de promoción. 
Osorio (2018), presenta su investigación con el objetivo determinar la relación entre 
estrategia de promoción y la captación de clientes. La teoría utilizada para la variable 
estrategias de promoción se tomó como referencia a Kotler y Armstrong (2012). 
Mencionaron que el uso adecuado de las técnicas de promoción; publicidad, promoción de 
ventas y marketing directo, lograra fidelizar sus clientes, y para la variable captación de 
clientes se referenció en Barquero, Rodríguez, Barquero y Huertas (2007) La atracción de 
un consumidor es especial y se debe brindar una atención personalizada, Se emplea la 
metodología no experimental, transversal, trabajando con una población de 169 pacientes 
nuevos, el instrumento aplicado fue un cuestionario, su alfa de cronbach para la variable 
estrategia de promoción fue de 0,809, y para la variable captación de clientes fue de 0,771. 
Dando como resultado un coeficiente de relación de 0.691 entre: estrategia de promoción y
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captación de nuevos clientes. Concluyendo en que si implementan la estrategia de promoción 
planteada se lograra captar nuevos clientes, obteniendo como resultados nuevos clientes. 
El aporte fue la aceptación del objetivo general y específicos, pero en un grado 
correlación positiva moderada, hecho por el cual el investigador recomendó mejorar técnicas 
de promoción generando atracción de los clientes y así llegar a la captación de estos a fin de 
que la organización establezca una correcta estrategia de promoción. 
Huaitalla (2018), en su investigación su objetivo fue determinar que las estrategias de 
marketing influyen en el posicionamiento de los servicios de la empresa. La teoría utilizada 
para la variable estrategia de marketing es de Kottler, F. y Armstrong, G. (2012) nos 
mencionó que el marketing consiste en la atracción de clientes nuevos y la fidelización, la 
teoría utilizada para la variable posicionamiento Kottler F. y Armstrong G. (2008) sostienen 
que El posicionamiento completo de una marca constituye su propuesta de valor, La 
metodología es de diseño no experimental, de tipo probabilístico – aleatorio simple. El 
universo lo conforman 70 clientes, la técnica fue la encuesta, el alfa de cronbach para las 
variables estrategia de marketing fue 0,905 y para la variable posicionamiento fue 0,908. 
Donde el resultado arroja un coeficiente de correlación es de 0,688 entre estrategia de 
marketing y posicionamiento. Concluyendo que la relación es directamente proporcional 
entre las 2 variables. Entonces se puede decir que, según los datos arrojados, la correlación 
que existe entre las variables es positiva media. 
El aporte fue con la metodología y conceptos relacionados a las dos variables, 
asimismo poder entender con claridad que el marketing es primordial para la atracción y la 
conservación de los clientes. 
Tincahuallpa (2018), en su investigación su objetivo es determinar la relación entre 
estrategia de marketing y posicionamiento. La teoría utilizada en esta investigación tomo 
como referencia a Rodríguez (2011). Donde mencionó que existen tres factores: ventaja 
competitiva, crecimiento de organización y posición ante la competencia; obteniendo como 
resultado el reconocimiento de la empresa convirtiéndola líder en el sector. Se empleó el 
método, de tipo básica, trabajando con una muestra de 60 consumidores frecuentes, la técnica 
aplicada para obtención de información fue un cuestionario, su alfa de cronbach para la 
variable estrategias de marketing fue de 0,855, y para la variable posicionamiento fue de 
0,884. Dando como resultado un coeficiente de relación de 0.417 entre ambas variables. 
Llegando a la conclusión que la primera variable y
19  
la segunda variable son directamente proporcional, ya que los consumidores reciben el 
servicio mediante: precio, plaza y promoción. 
En este trabajo de investigación se tiene una coincidencia en la muestra, además 
permitió entender con claridad que este es un tema muy extenso, ello es demostrado en los 
factores que destaca el autor. 
Hancco (2018). en su tesis titulada Estrategia de Marketing y Posicionamiento. La 
presente investigación tiene como objetivo determinar la relación entre estrategia de 
marketing y posicionamiento. La teoría utilizada para la variable estrategias de marketing se 
tomó a García (2008) son un grupo de actividades consecutivas con el fin de lograr las metas, 
y para la variable posicionamiento mencionó Moyano (2015) que el posicionamiento abarca, 
emociones y visualizaciones de los clientes. La metodología de investigación es de tipo 
básica y de diseño no experimental, con un universo de 102, la técnica fue un cuestionario, 
su alfa de Cronbach para la variable estrategias de marketing fue de 0,906, y para la variable 
posicionamiento fue de 0,910. Arrojando un coeficiente de relación de 0,606 entre la primera 
y la segunda variable. Se concluye que el uso de las herramientas del marketing basadas en 
las dimensiones permite evidenciar una rentabilidad, por lo que el marketing estratégico 
lograr alcanzar una ventaj a sobre la competencia. 
El aporte fue en base a datos obtenidos de la investigación, porque permitió conocer 
definiciones muy similares al igual que otros resultados encontrados sobre qué estrategia es 
la más apropiada para lograr el posicionamiento, ya que éste es la problemática en esta 
investigación planteada, así mismo la metodología utilizada sirvió de guía para la 
metodología que se planteó en la presente investigación. 
Sobre las  teorías,  tenemos  a  la  variable  1: Estrategia  de promoción, y como autor 
principal a Lerma (2017) quien indica que “consiste en decidir qué elementos de la mezcla 
promocional deberán ser utilizados para dar a conocer lo que la empresa desea vender” 
(p.141). Tal y como mencionó Lerma el objetivo fue dar a conocer su servicio basándose 
principalmente en la correcta elaboración de una estrategia de promoción, para esto será 
fundamental el contenido de la información, y el valor que éste le representa al usuario, 
entonces estos serán determinantes para medir los resultados. 
A continuación,  se  enuncian  las  siguientes  dimensiones:  Publicidad,  relaciones 
públicas, promoción de ventas, venta personal. Primera dimensión: Publicidad, es la 
introducción de anuncios en diversos medios de comunicación masiva (tv, revista , radio,
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folletos y página web), cuyos indicadores son: anuncios en redes sociales, anuncios en 
volantes, páginas web y merchandising. Segunda dimensión: Relaciones públicas, son las 
actividades que ayudan a la difusión en grandes masas mediante los medios de comunicación 
y sus indicadores son: convenios, conferencias de exposición, alianzas estratégicas y ferias 
de exposición. Tercera dimensión: Promoción de ventas, son acciones que conllevan a 
incrementar la demanda a corto plazo y sus indicadores son: concursos, sorteos y descuentos. 
Cuarta dimensión: Venta personal, son conjuntos de acciones que ayudan a concretar una 
venta y sus indicadores son: la capacitación del personal,  reuniones mensuales con el 
personal, productividad, bonos e incentivos. (p.141) 
Arellano (2017) “[...] Es un plan de marketing de duración corta, cuya finalidad es 
lograr objetivos planteados por la empresa” (p.305). Como menciono Arellano, la promoción 
nos  ayuda  a  obtener  los  resultados  a  corto  y largo  plazo,  es  decir  es  más  duradera, 
normalmente son una parte de una estrategia de marketing mayor. El autor establece las 
siguientes dimensiones: Promoción de ventas y promoción estratégica; por otro lado, los 
autores, Recuero, Blasco y García de Madariaga (2016) mencionaron que “La publicidad es 
una forma de promoción comercial que busca persuadir al público objetivo de un producto 
o servicio” (p.152). Tal como mencionaron los autores, dar a conocer los atributos de un 
servicio o producto ayudará a convencer a los clientes del porque deben escogerte a ti y no 
a tu competencia, teniendo en claro esto se podrá obtener una publicidad efectiva. A su vez 
el autor menciona sus dimensiones: Ferias, exposiciones, merchandising y marketing móvil. 
Para la segunda variable: Posicionamiento, se tiene como autor principal a Schnarch 
(2013) quien indicó “El reconocimiento se utiliza para marcar diferencia entre los otros 
productos y asociarlas con los atributos que posee nuestros productos.” (p. 87) Tal y como 
menciona Schnarch, la diferenciación es la clave del posicionamiento, ya que permite 
mantener la diferencia ante nuestros competidores, gracias a las características únicas que 
posee el producto y que el usuario logra obtener para satisfacer su necesidad de forma 
específica. 
Se enuncian en las siguientes dimensiones: Diferenciación, segmentación, imagen de 
la empresa. En el caso de la primera Dimensión: Diferenciación, el autor refiere que los 
consumidores escogen el producto, basándose en una característica específica y sus 
indicadores son: Atributos del servicio, identidad, seguimiento, precio, identificación de 
prioridades. Para la segunda dimensión: Segmentación, es el conjunto de individuos que 
tienen las mismas necesidades, gustos, etc. Siendo sus indicadores: Estilo de vida, poder
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adquisitivo, criterio geográfico, frecuencia de viaje, preferencias de los consumidores. Para 
la tercera dimensión: Imagen de la empresa, el usuario por lo general se impresiona por lo 
que observa y siente, con sus indicadores: Tipo de clientes, diseño del logo, brevedad del 
nombre, comparación ante la competencia (p.87). 
Wilensky (2014)  “El  posicionamiento  de  una  marca  ocupa  en  un  determinado 
consumidor.” (p.161) Como lo define Wilensky, los consumidores determinan si una marca 
es mejor que otra por diferentes indicadores, siendo así como la marca en este caso logra 
posicionarse y establecerse en la mente de las personas. A su vez el autor menciona sus 
dimensiones: Brevedad del nombre y pronunciación. Así como los autores Cubillo y Blanco 
(2014) mencionaron que “[…] su estrategia de posicionamiento definida como el acto de 
diseñar la imagen de un producto.” (p.80) El aporte ayuda al correcto desarrollo del diseño 
de la marca, contribuirá a determinar un espacio en la mente del consumidor. A su vez el 
autor establece como dimensiones: El precio, la comunicación y así también a la 
distribución. 
Para la presente investigación se ha formulado como problema general: ¿Cuál es la 
relación entre la estrategia de promoción y el posicionamiento de la empresa Carimar Viajes 
y Turismo E.I.R.L., San Juan de Lurigancho 2019?; y así también como problemas 
específicos los siguientes: ¿Cuál es la relación entre la publicidad, las relaciones publicas, la 
promoción de ventas, la venta personal y el posicionamiento de la empresa Carimar Viajes 
y Turismo E.I.R.L., San Juan de Lurigancho-2019?; 
Por otra parte, en la justificación teórica, se refuerza con bases literarias de Hind 
Lahmami complementando con los estudios realizados por Lerma y a Schnarch, como 
autores principales de las variables estrategia de promoción y posicionamiento 
respectivamente, quienes resaltan la importancia de diseñar estrategia de promoción en las 
empresas y así poder lograr el posicionamiento empresarial y de esta forma pueda contar con 
una ventaja competitiva que le permita la permanencia en el mercado. 
En la justificación metodológica, la técnica aplicada para la recolección de datos fue 
la encuesta, y el instrumento de medición para cada variable es el cuestionario, en el cual se 
utilizó la escala de Likert, seguidamente se aplicó la encuesta a los clientes de la empresa 
Carimar Viajes y Turismo EIRL para posteriormente realizar el análisis correspondiente, 
donde se pudo comprobar los enunciados, este procedimiento se realizó con la finalidad de 
determinar la relación que presentan las variables.
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En la justificación práctica, los resultados del presente trabajo fueron favorables ya 
que se demostró que la empresa necesita desarrollar estrategias de promoción teniendo en 
consideración las dimensiones que lo conforman y a su vez permitió conocer la relación 
directa mediante el procesamiento de datos y la validación de forma científica, as así que 
facilita datos reales que será de utilidad para la implementación o diseño de la est rategia que 
ayudara al cumplimiento de los objetivos logrando que la empresa Carimar Viajes y Turismo 
obtenga mayores ingresos y reconocimiento de nuevos clientes en la zona. 
En la justificación social, aporta información actual que contribuya en las 
organizaciones empresariales, ya que muchas de estas desconocen la importancia de 
desarrollar estrategias de promoción para el posicionamiento de una organización.  Así que 
esta investigación será de utilidad para las empresas, estudiantes, profesional es, docentes, 
investigadores que tengan interés en conocer sobre las estrategias usadas que tenga resultados 
óptimos. 
Para la presente investigación se ha formulado la hipótesis general donde se describe: 
Existe relación entre la estrategia de promoción y el posicionamiento de la empresa Carimar 
Viajes y Turismo E.I.R.L., San Juan de Lurigancho-2019. Y las hipótesis específicas son: 
Existe relación entre la publicidad, relaciones públicas, promoción de ventas, venta personal 
y el posicionamiento de la empresa Carimar Viajes y Turismo E.I.R.L., San Juan de 
Lurigancho-2019. 
Para la presente investigación se ha planteado como objetivo general: Determinar 
relación entre la estrategia de promoción y el posicionamiento de la empresa Carimar Viajes 
y Turismo E.I.R.L., San Juan de Lurigancho-2019. Y como objetivos específicos: Identificar 
la relación entre la publicidad, relaciones públicas, promoción de ventas, venta personal y el 
posicionamiento de la empresa Carimar Viajes y Turismo E.I.R.L., San Juan de Lurigancho- 
2019.
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II.       MÉTODO 
 
2.1 Tipo y diseño de la investigación 
 
La presente  investigación  es  de  enfoque  cuantitativo,  de  tipo  aplicado,  diseño  no 





Hernández et al. (2014) indicaron que en una investigación de enfoque cuantitativo es 
necesario la recolección de datos para validar la hipótesis en base en la medición numérica. 
(p.4) La investigación fue de enfoque cuantitativo, es decir, se llevó a cabo un determinado 
proceso de análisis estadístico, con el fin de probar una hipótesis, asimismo permitió realizar 





Según Hernández etal.  (2014), explicaron los aspectos fundamentales, a) desarrollar 
teorías y conocimientos (investigación básica) y b) resolver problemas (investigación 
aplicada) (p. XXIV), de ello se infiere que la presente investigación es de tipo aplicada, 
debido a que su finalidad fue determinar soluciones para el problema existente en la 
empresa y la cual ha sido explicado con anterioridad. 
 
 
Diseño no experimental 
 
Hernández etal. (2014), las investigaciones no experimentales son estudios que se realizan 
sin la manipulación premeditada de las variables, estas sólo observan los fenómenos en su 





Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) “Dicho estudio tiene como fin el dar a 
 




La presente investigación le correspondió un corte de naturaleza transversal porque se 
encarga de recopilar la información en un solo tiempo. Consiste en detallar la variable y 
profundizar su incidencia y su relación en un tiempo determinado. (Hernández, Fernández 






2.2 Operacionalización de variables 
 
Valderrama (2015), Indicó que la operacionalización es el proceso mediante el cual se 
transforman las variables de conceptos abstractos a unidades de medición (p. 160); es decir, 
la operacionalización se realizó para convertir las variables a unidades medibles, mediante el 





Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) “Una variable es una propiedad que puede 
cambiar y cuya variación es susceptible de medirse u observarse.” (p.105) 
Según Gallardo (2017) “Variable es una característica o cualidad; magnitud o cantidad, que 
puede sufrir cambios, y que es objeto de análisis, medición, manipulación o control en una 
investigación.” (p. 50) 
 
 
Variable 1: estrategia de promoción 
 
Según Lerma (2017) explicó: “consiste en decidir que elementos de la mezcla promocional 
deberán ser utilizados para dar a conocer lo que la empresa desea vender” (p.141). 
 
 
Variable 2: posicionamiento 
 
Según Schnarch (2013) explicó que: “El reconocimiento se utiliza para marcar diferencia 
entre los otros productos y asociarlas con los atributos que posee nuestros productos.” (p.87) 
 
 























































VARIABLE   DEFINICIÓN CONCEPTUAL             DEFINICIÓN OPERACIONAL             DIMENSIÓN            INDICADORES           ITEMS  ESCALAS 
 
Anuncios en redes sociales       1-2 
 
Anuncio en volantes            3-4 
Publicidad        
Página web                    5-6 
 
Merchandising                 7-8 
 
 
Lerma (2017) “consiste en decidir 
 
que   elementos   de   la   mezcla 
 






promocional deberán ser 
utilizados para dar a conocer lo 
que  la  empresa  desea  vender” 
(p.141).
 
medida a través de sus dimensiones: Publicidad, 
Relaciones públicas, Promoción de ventas, 
Venta personal, de los cuales se obtendrá sus 
indicadores, ayudándonos a la elaboración de la 
publicas Conferencias de exposición     11-12 
 
Alianzas estratégicas          13-14 
 











Descuentos                  21-22 
 
Capacitación del personal      23-24 
 
Reuniones mensuales del 
 
personal                    25-26 
 
Productividad                27-28 
 
Bonos e incentivos            29-30
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Brevedad del nombre 25-26 
    
Comparación ante la competencia 27-28 

























































DEFINICIÓN OPERACIONAL      DIMENSIÓN                     INDICADORES                     ITEMS  ESCALAS 
 
Atributos del servicio                      1-2 
 






Schnarch (2013) “El 
reconocimiento se utiliza para 
marcar diferencia entre los otros 
productos y asociarlas con los 






La variable posicionamiento será 
medida  a través de sus dimensiones: 
Diferenciación,  Segmentación, 
Imagen de la empresa, de los cuales se 
obtendrán sus indicadores 














Seguimiento                             5-6 
 
Precio                                  7-8 
 
Identificación de prioridades               9-10 
 
Estilo de vida                          11-12 
 
Poder adquisitivo                       13-14 
 
Criterio geográfico                      15-16 
 
Frecuencia de viaje                     17-18 
 
Preferencias de los consumidores          19-20 
 
Tipo de clientes                        21-22 
 
Diseño del logo                        23-24









Según Carrasco (2017) “Nos dice que es el conjunto de todos los integrantes de la unidad de 
 
análisis, pertenecientes al universo donde se ejecutará el proyecto de investigación” 
 
Según Hernández y Lopera (2018) “La población muestra a quien va dirigido el instrumento 
y a cuantas personas, por ejemplo: individuos, grupos, etc.” (p. 84) 
Las poblaciones estudiadas los conforman los clientes frecuentes que tiene la empresa 
 






El tipo de muestreo que se utilizó para la investigación es: no probabilístico por conveniencia 
o intencional, se entiende por tipo de muestreo el procedimiento mediante el cual se extrae 





Según Hernández, Méndez, Mendoza y Cuevas (2017) “[…] es un subgrupo de la población 
o universo que nos interesa.” (p. 128) 
Para esta investigación la muestra que se consideró son en total 60 clientes de los cuales se 
recolectaran datos a través de la encuesta. 
 
 
Criterios de selección 
 
Criterio de inclusión, el total de clientes frecuentes de la empresa Carimar Viajes & Turismo 
 
E.I.R.L., los cuales dieron un total de 60 personas. 
 
Criterio de exclusión, todos los clientes que han comprado menos de 3 veces en la 
empresa en estudio. 
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
Técnicas de recolección de datos 
 




Según Gallardo (2017) “La recolección de datos se efectúa mediante la aplicación de los 
instrumentos diseñados en la metodología, utilizando una  gran diversidad de métodos, 
técnicas y herramientas.” (p.72) 
 
Instrumento de recolección de datos 
 
Para nuestra investigación elaboramos un cuestionario con un total de 60 preguntas las cuales 






Validez del instrumento 
 
Caballero (2014). Menciono que la validez es el mayor o menor alcance de la objetividad, 
es decir, da correspondencia entre lo que afirma o niega el investigador (pág. 298). 
Esto se enmarca de acuerdo a tres factores: pertinencia, relevancia y claridad. Según la 
validación de los docentes temáticos y metodológicos de la Universidad Cesar Vallejo , si 
cumple estas tres condiciones es certificado por el juicio de expertos. 
 
 
Coeficiente de Aiken 
 
Este método es un coeficiente que permitió cuantificar a los ítems mediante la valoración 
proporcional de los jueces que manifestaron una valoración positiva o negativa. 




La herramienta de investigación fue evaluada por los siguientes expertos que se mencionan 
a continuación en la Tabla 3, quienes se encargaron de revisar detalladamente las preguntas, 





Tabla 3. Juicio de expertos 
 
N° Validador Instrumento X Instrumento Y 
1 Ricardo Edmundo Ruiz Villavicencio 86.11% 86.94% 
2 Godofredo Pastor Illa Sihuincha 87.77% 86.11% 
3 Juana Balvina Huaman Roncal 83.33% 83.33% 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Boluarte y Tamari (2017). Citado por Escudero (1989), “el coeficiente V de Aiken es 
el estadístico más pertinente para valorar la validez del contenido” (p.634).  
 
Tabla 4. Tabla de Confiabilidad 
                          





Interpretación: De los 60 valores analizados, se validó el 100%, no se excluyó ninguno de 










Tabla 6. Alpha de Cronbach para la variable estrategia de promoción 
 
 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de Cronbach             N de elementos 
 





Interpretación: De acuerdo a la prueba de fiabilidad a través del Alpha de Cronbach se puede 
determinar que el instrumento es fuerte confiable, ya que el instrumento aplicado arrojo un 
valor de 0.881 
 
 
Tabla 7. Alpha de Cronbach para la variable posicionamiento 
 
 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de Cronbach       N de elementos 
,872                              30 
Fuente: SPSS22 
 
Interpretación: De acuerdo a la prueba de fiabilidad a través del Alpha de Cronbach se puede 
determinar que el instrumento es fuerte confiable, ya que el instrumento aplicado arrojo un 




Para la ejecución se determinó las dos variables a estudiar, estableciendo la problemática 
detectada en la empresa, donde se pudo observar un conjunto de reportes de ventas realizados 
por el área administrativa durante los años 2017 y 2018, información proporcionada para la 
realización del estudio de estrategia de promoción y posicionamiento en la empresa Carimar 
Viajes & Turismo E.I.R.L. ya que con los indicadores identificados se pudo evidenciar que 
existen deficientes estrategias de promoción para que se logre el posicionamiento a nivel 
local en la zona comercial de la urbanización Zarate en S.J.L; para fundamentar este 
estudio se ha recurrido a trabajos previos de investigación relacionados al tema a tratar, 
demostrando así bases con conocimientos argumentativos.
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2.6 Métodos de análisis de datos 
 
Se aplicará la estadística descriptiva ya que este tipo de análisis nos permite validar la relación 
entre dos variables, en este caso de Carimar Viajes y Turismo EIRL, para ello se utilizará la 
herramienta SPSS 2 versión español, el nivel de confianza que trabajaremos será de 95% y 5% 
de margen de error, que nos arrojará los resultados de manera resumida en base a gráficos. 
 
2.7 Aspectos éticos 
 
El siguiente trabajo cumple con los siguientes aspectos éticos para su realización: Tiene 
como objetivo brindar información importante para brindar soluciones y presentarlos en la 
empresa Carimar Viajes y Turismo EIRL y ponerlos en marcha. 
 
Como muestra de respeto a los diferentes autores se tuvo en cuenta las normas APA como 
evidencia se encuentran detalladas en nuestras referencias bibliográficas; además esta 
investigación pasara por un sistema de similitud “turnitin” tiene como finalidad verificar su 
validez y el nivel de copia.
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III.      RESULTADOS 
 
3.1 Estadística descriptiva 
 
Estadística descriptiva de la variable estrategia de promoción 
 
Tabla 8. Tabla de frecuencias de la variable estrategia de promoción 
 








Gráfico 1. Variable, estrategia de promoción de la Empresa Carimar Viajes & Turismo 
E.I.R.L. 
 
Interpretación:  De acuerdo a la tabla 8 y el gráfico 1, del 100% de los datos el 56.67% fue 
regular y el 41.67% fue óptimo. Por lo tanto, de acuerdo a la información obtenida la empresa 
deberá tomar la decisión con el 58.34% que indicaron entre deficiente y regular por lo que 
deberán prestar más atención para mejorar dicha estrategia.
Estrategia de promoción 





Deficiente 1 1,7 1,7 1,7 
Regular 34 56,7 56,7 58,3 
Optimo 25 41,7 41,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
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Estadística descriptiva de la dimensión publicidad 
 









Deficiente 3 5,0 5,0 5,0 
Regular 43 71,7 71,7 76,7 
Optimo 14 23,3 23,3 100,0 









Gráfico 2. Dimensión publicidad de la Empresa Carimar Viajes & Turismo E.I.R.L 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 9 y el gráfico 2, del 100% de los datos el 71.57% 
fue regular y el 23.33% fue óptimo. Por lo tanto, de acuerdo a la información la empresa deberá 
tomar la decisión a tomar es con el 76.67% que indicaron entre deficiente y regular por lo que 
deberán mejorar la forma de comunicación.
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Estadística descriptiva de la dimensión relaciones públicas 
 
Tabla 10. Tabla de frecuencias de la dimensión relaciones públicas 
 
Relaciones publicas 






Deficiente 4 6,7 6,7 
Regular 33 55,0 55,0 61,7 
Optimo 23 38,3 38,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  






Gráfico 3. Dimensión, relaciones públicas de la Empresa Carimar Viajes & Turismo 
E.I.R.L 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 10 y el gráfico 3, del 100% de los datos analizados 
el 55.00% fue regular y el 38.33% fue óptimo. Por lo tanto, de acuerdo a la información 
obtenida la empresa deberá tomar la decisión con el 61.67% que indicaron deficiencia y 
regular por lo que deberán prestar más atención para mejorar dichas acciones.
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Estadística descriptiva de la dimensión promoción de ventas 
 
Tabla 11. Tabla de frecuencias de la Promoción de Venta 
 
Promoción De Ventas 





Deficiente 3 5,0 5,0 5,0 
Regular 43 71,7 71,7 76,7 
Optimo 14 23,3 23,3 100,0 







Gráfico 4. Dimensión promoción de ventas de la Empresa Carimar Viajes & Turismo 
E.I.R.L 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 11 y el gráfico 4, del 100% de los datos analizados 
el 71.67% fue regular y el 23.33% fue óptimo. Por lo tanto, de acuerdo a la información 
obtenida la empresa deberá tomar la decisión con el 76.67% que indicaron entre regular y 




Estadística descriptiva de la dimensión venta personal 









Deficiente 2 3,3 3,3 3,3 
Regular 46 76,7 76,7 80,0 
Optimo 12 20,0 20,0 100,0 







Gráfico 5. Dimensión venta personal de la Empresa Carimar Viajes & Turismo E.I.R.L 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 12 y el gráfico 5, del 100% de los datos 
analizados el 76.67% fue regular y el 20% manifestaron que es óptimo. Por lo tanto, de 
acuerdo a la información obtenida la empresa deberá tomar la decisión con el 80% de 
los clientes que indicaron entre regular y deficiente por lo que deberán prestar mayor 
atención para mejorar la venta de manera directa o personal.
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Estadística descriptiva de la variable posicionamiento 
 
Tabla 13. Tabla de frecuencias de la variable posicionamiento 
 
       
Posicionamiento 





Deficiente 1 1,7 1,7 1,7 
Regular 41 68,3 68,3 70,0 
Optimo 18 30,0 30,0 100,0 







Gráfico 6. Variable Posicionamiento de la Empresa Carimar Viajes & Turismo E.I.R.L 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 13 y el gráfico 6, del 100% de los datos analizados 
el 68.33% fue regular y el 30% fue óptimo. Por lo tanto, de acuerdo a la información obtenida 
la empresa deberá tomar la decisión con el 70% que indicaron entre deficiente y regular; por 
ello deberán prestar más atención para conseguir que los atributos de la empresa se diferencien 
frente a la competencia.
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Estadística descriptiva de la dimensión diferenciación 
 









Deficiente 1 1,7 1,7 1,7 
Regular 45 75,0 75,0 76,7 
Optimo 14 23,3 23,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  







Gráfico 7. Dimensión diferenciación de la Empresa Carimar Viajes & Turismo E.I.R.L 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 14 y el gráfico 7, del 100% de los datos analizados el 75% 
fue regular y el 23.33% fue óptimo. Por lo tanto, de acuerdo a la información obtenida la 
empresa deberá tomar la decisión con el 76.67% que indicaron entre deficiencia y regular se 
deberán resaltar las características del servicio que se ofrece.
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Estadística descriptiva de la dimensión segmentación 
 









Deficiente 1 1,7 1,7 1,7 
Regular 34 56,7 56,7 58,3 
Optimo 25 41,7 41,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  







Gráfico 8. Dimensión segmentación de la Empresa Carimar Viajes & Turismo E.I.R.L 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 15 y el gráfico 8, del 100% de los datos analizados 
el 56.67% fue regular y 41.67% fue óptimo. Por lo tanto, de acuerdo a la información 
obtenida la empresa deberá tomar la decisión con el 58.34% que indicaron deficiencia y 
regular se deberán prestar más atención para mejorar dichas acciones que permitirán iniciar 
campañas de marketing con éxito.
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Estadística descriptiva de la dimensión imagen de la empresa 
 
Tabla 16. Tabla de frecuencias de la dimensión imagen de la empresa 
 
Imagen de la empresa 





Deficiente 4 6,7 6,7 6,7 
Regular 45 75,0 75,0 81,7 
Optimo 11 18,3 18,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  







Gráfico 9. Dimensión imagen de la Empresa Carimar Viajes & Turismo E.I.R.L 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 16 y el gráfico 9, del 100% de los datos analizados el 75% 
fue regular y el 18.33% fue óptimo. Por lo tanto, de acuerdo a la información obtenida la 
empresa deberá tomar la decisión con el 81.67% indicaron entre deficiente y regular 
deberán prestar mayor atención para mejorar la percepción de la imagen corporativa.
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3.2 Prueba de normalidad 
 
Tabla 17. Prueba de normalidad para la variable estrategia de promoción y 
posicionamiento 
Pruebas de normalidad  
Kolmogorov-Smirnova                                          Shapiro-Wilk
   Estadístico       Gl                Sig.             Estadístico       Gl                Sig.   
Estrategia de promoción        ,359                 60                ,000             ,685                 60                ,000 
 Posicionamiento                    ,418                 60                ,000             ,644                 60                ,000   
A. Corrección de la significación de Lilliefors 
Fuente: SPSS22 
 
Interpretación: De acuerdo al análisis de los datos de la muestra, se puede inferir que, por ser 
una muestra mayor a 30 personas, se aplicará la prueba de Kolmogorov-Smirnova, el cual 
manifestó un nivel de significancia de p= 0.000, por lo tanto, se puede afirmar que los datos 
no siguen una distribución normal. A partir de la conclusión se aplicará el estadígrafo Rho 
de Sperman. 
 




Hipótesis de Normalidad 
H0: La distribución es normal 
H1: La distribución no es normal 
 
Nivel de significancia: 
α:(0<α<1); donde α = 0,05 
 
Calculo de la significación: 
P = Sig. 
Prueba de estabilidad a usar: 
Kolmogorov-S (n>30) puesto que 
la muestra estudiada la conforman 
40 elementos 
Decisión 
P>α: Se acepta H0 
P<α: Se rechaza H0





3.3 Prueba de hipótesis 
 
Para la presente investigación se utilizó el coeficiente de correlación rho de Spearman, ya 
que según el autor Hernández et al. (2014), este estadígrafo está basado en medidas de 
correlación para variables que presentan un nivel de medición ordinal, es decir, los resultados 
obtenidos de los instrumentos pueden ordenarse por rangos jerárquicos.
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Tabla 19. Coeficiente de Correlación por Rangos de Spearman 
 
Valor de Coeficiente r  
(positivo o negativo) Significado 
-0.7 a -0.99 Correlación negativa alta 
-0.4 a – 0.69 Correlación negativa moderada 
-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 
-0.1 a -0.19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.7 a 0.990 Correlación positiva alta 




Ho:     No    existe   relación   entre   la   estrategia de promoción  y   el 
posicionamiento en la empresa Carimar Viajes y Turismo E.I.R.L., 2019. 
H1:     Existe            relación          entre   la estrategia de promoción    y         el 




Tabla 20. Prueba de hipótesis general 
 
Tabla cruzada estrategia de promoción *posicionamiento 
% del total  
 
Posicionamiento Total Correlaciones 
Deficiente Regular Optimo   
Estrategia de 
promoción 
Deficiente 1.67%   1.67% Rho de 
Spearman 
,789 
Regular  56.67%  56.67% 
Optimo  11.66% 30.00% 41.67% Sig. (bilateral) 






De acuerdo a la tabla 20, prueba de hipótesis general para la variable estrategia de promoción 
y su relación con el posicionamiento, del 100% de los encuestados se puede inferir que la 
estrategia de promoción se esta desarrollando en un 56.67% de manera regular. También el 68.33% 
percibieron que el posicionamiento se encuentra en un nivel regular en su funcionamiento; por otro 
lado 1.67% afirmó un nivel deficiente en estrategia de promoción y un 1.67% es deficiente en el 
posicionamiento.
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También mediante el estadígrafo Rho de Spearman alcanzo el nivel de correlación bilateral entre 
las  variables  de 0.789, es decir una correlación positiva alta;  esto  quiere  decir  que  es 
directamente proporcional, por lo tanto, a mayor estrategia de promoción mayor será el 
posicionamiento. 
 
Para la significancia bilateral que proporcionó el análisis a través de la prueba de correlación, 
permitió conocer el valor Sig.= 0.000; por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 




Prueba de Hipótesis específico 1 
 
Ho:    No existe relación entre la publicidad  y el posicionamiento en la empresa Carimar 
Viajes y Turismo E.I.R.L., 2019. 
Ha:    Existe relación entre la publicidad y el posicionamiento en la empresa Carimar 
Viajes y Turismo E.I.R.L., 2019. 
 
 
Tabla 21. Prueba de hipótesis específico 1 
 
 







Tabla cruzada para la dimensión publicidad *posicionamiento 
 
 
Posicionamiento                             Total        Correlaciones 
Deficiente          Regular            Optimo 
Deficiente        1.67%              3.33%                                    5.00%             
Rho de 
Spearman 
Regular                                  61.67%            10.00%         71.67%              ,678 
 
Optimo                                    3.33%             20.00%         23.33%              
Sig. 
(bilateral)





De acuerdo a la tabla 21, prueba de hipótesis general para la dimensión publicidad y su 
relación con la variable posicionamiento, del 100% de los encuestados se puede inferir que la 
dimensión publicidad se viene desarrollando en un 71.67% de manera regular. También el 68.33% 
percibieron que el posicionamiento se encuentra en un nivel regular en su funcionamiento; por otro 
lado 5% afirmó un nivel deficiente de la dimensión publicidad y un 1.67% es deficiente en el 
posicionamiento. 
También mediante el estadígrafo Rho de Spearman alcanzó el nivel de correlación bilateral entre 
las variables de 0.678, es decir una correlación positiva moderada; esto quiere decir que es 
directamente proporcional, por lo tanto, a mayor publicidad mayor será el posicionamiento.
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Para la significancia bilateral que proporcionó el análisis a través de la prueba de correlación, 
permitió conocer el valor Sig.= 0.000; por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna, afirmando que existe relación entre la publicidad y posicionamiento. 
 
Prueba de Hipótesis específico 2 
 
Ho:    No     existe  relación          entre   las relaciones publicas y el posicionamiento en 
la empresa Carimar Viajes y Turismo E.I.R.L.,2019. 
Ha:    Existe           relación          entre   las relaciones publicas y el posicionamiento en 
la empresa Carimar Viajes y Turismo E.I.R.L., 2019. 
 
 
Tabla 22. Prueba de hipótesis específico 2 
 
Tabla cruzada para la dimensión relaciones publicas *posicionamiento 









Posicionamiento                            Total        Correlaciones 
Deficiente         Regular           Optimo 
Deficiente                                6.67%                                   6.67%             
Rho de 
Spearman 
Regular          1.67%             51.66%             1.67%          55.00%              ,717   
Optimo                                 10.00%           28.33%        38.33%              
Sig. 
                          (bilateral)





De acuerdo a la tabla 22, prueba de hipótesis general para la dimensión relaciones publicas 
y su relación con la variable posicionamiento, del 100% de los encuestados se puede inferir que 
la dimensión relaciones publicas se viene derrallorando en un 55% de manera regular. También el 
68.33% percibieron que el posicionamiento se encuentra en un nivel regular en su funcionamiento; 
por otro lado 6.67% afirmó un nivel deficiente de la dimensión relaciones publicas y un 1.67% es 
deficiente en el posicionamiento. 
También mediante el estadígrafo Rho de Spearman alcanzó el nivel de correlación bilateral entre 
las  variables  de 0.717, es decir una correlación positiva alta;  esto  quiere  decir  que  es 
directamente proporcional, por lo tanto, a mayores relaciones publicas mayor será el 
posicionamiento. 
 
Para la significancia bilateral que proporcionó el análisis a través de la prueba de correlación, 
permitió conocer el valor Sig.= 0.000; por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna, afirmando que existe relación entre las relaciones publicas y 
posicionamiento.
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Prueba de Hipótesis específico 3 
 
Ho:    No    existe    relación    entre la promoción de ventas y el posicionamiento en la 
empresa Carimar Viajes y Turismo E.I.R.L. ,2019. 
Ha:    Existe       relación       entre la promoción de ventas y el posicionamiento en la 
empresa Carimar Viajes y Turismo E.I.R.L.,2019. 
 
 
Tabla 23. Prueba de hipótesis específico 3 
 
Tabla cruzada para la dimensión promoción de ventas *posicionamiento 









Posicionamiento                           Total        Correlaciones 
Deficiente         Regular           Optimo 
Deficiente        1.67%             3.33%                               5.00%            
Rho de 
Spearman 
Regular                                 61.67%            10.00%         71.67%              ,678   
 
Optimo                                  3.33%            20.00%        23.33%              
Sig. 
(bilateral)





De acuerdo a la tabla 23, prueba de hipótesis general para la dimensión promoción de ventas 
y su relación con la variable posicionamiento, del 100% de los encuestados se puede inferir que 
la dimensión promoción de ventas se viene desarrollando en un 71.67% de manera regular. También 
el 68.33% percibieron que el posicionamiento se encuentra en un nivel regular en su 
funcionamiento; por otro lado 5% afirmó un nivel deficiente de la dimensión promoción de ventas 
y un 1.67% es deficiente en el posicionamiento. 
También mediante el estadígrafo Rho de Spearman alcanzó el nivel de correlación bilateral entre 
las variables de 0.678, es decir una correlación positiva moderada; esto quiere decir que es 
directamente proporcional,  por  lo  tanto,  a  mayor  promoción de ventas  mayor  será  el 
posicionamiento. 
 
Para la significancia bilateral que proporcionó el análisis a través de la prueba de correlación, 
permitió conocer el valor Sig.= 0.000; por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna, afirmando que existe relación entre la promoción de ventas y 
posicionamiento.
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Prueba de Hipótesis específico 4 
 
Ho:    No    existe    relación    entre la venta personal y el posicionamiento en la empresa 
Carimar Viajes y Turismo E.I.R.L. ,2019. 
H1:    Existe       relación       entre la venta personal y el posicionamiento en la empresa 
Carimar Viajes y Turismo E.I.R.L.,2019. 
 
 
Tabla 24. Prueba de hipótesis específico 4 
 
Tabla cruzada para la dimensión venta personal *posicionamiento 








Posicionamiento                           Total        Correlaciones 
Deficiente         Regular           Optimo 
Deficiente                               3.33%                                 3.33%            
Rho de 
Spearman 
Regular          1.67%            61.67%           13.33%        76.67%              ,561   
Optimo                                  3.33%            16.67%        20.00%              
Sig. 
                           (bilateral)





De acuerdo a la tabla 24, prueba de hipótesis general para la dimensión venta personal y su 
relación con la variable posicionamiento, del 100% de los encuestados se puede inferir que la 
dimensión venta personal se viene derrallorando en un 76.67% de manera regular. También el 
68.33% percibieron que el posicionamiento se encuentra en un nivel regular en su funcionamiento; 
por otro lado 3.33% afirmó un nivel deficiente de la dimensión venta personal y un 1.67% es 
deficiente en el posicionamiento. 
También mediante el estadígrafo Rho de Spearman alcanzó el nivel de correlación bilateral entre 
las variables de 0.561, es decir una correlación positiva moderada; esto quiere decir que es 
directamente proporcional, por lo tanto, a mayor venta personal mayor será el 
posicionamiento. 
 
Para la significancia bilateral que proporcionó el análisis a través de la prueba de correlación, 
permitió conocer el valor Sig.= 0.000; por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna, afirmando que existe relación entre la venta personal y posicionamiento.
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IV.      DISCUSION 
 
De acuerdo con la hipótesis general de estudio se afirma que, si existe relación entre la 
variable 1 y la variable 2 en el distrito de S.J.L-2019.; por ello, el resultado se comprueba con 
la prueba estadística de correlación Rho de Spearman (Rho= ,789 Sig. (Bilateral)= 0.000. 
 
Según lo mencionado, el resultado afirma que las variables en los ámbitos de estudio 
manifestaron el mismo comportamiento; Osorio (2018) alcanzó una correlación de 
Rho=0.524 reafirmando la relación positiva media entre sus variables. En la investigación 
se tuvo como teorías del autor de Kotler y Armstrong (2006), la variable marketing mix, y 
para la otra variable fidelización de clientes el autor Apaolaza, Forcada, y Hartmann (2002). 
A su vez Aranguibel (2014) alcanzó la confiabilidad de 0,80 Por ello, el resultado del 
antecedente se sustenta en la teoría de la variable estrategia de mercadeo 2.0, a l siguiente 
autor Muñoz (2012). No obstante, Vargas (2018) alcanzo una correlación de Rho= 0.478 
confirmando la relación positiva débil entre las variables marketing de servicio y el 
posicionamiento. En la investigación se tuvo como teorías del autor Lovelock y Wirtz (2015) 
nos menciona que, trabajar los productos de servicios es un trabajo complejo, y para la 
variable posicionamiento, el autor George (2005) nos mencionó que es importante satisfacer 
las necesidades más básicas antes de satisfacer las necesidades más críticas 
 
De acuerdo con la hipótesis especifica 1 planteada para las dimensiones publicidad y su 
relación con posicionamiento, se confirma que existe relación positiva considerable a través 
del estadígrafo Rho de Spearman con un nivel de correlación de (Rho= 0,678 Sig. 
(Bilateral)= 0.000; (p ≤0.05)). El resultado confirma la relación; en otro ámbito se manifiesta 
el mismo comportamiento dado por el tesista Cordova (2018). Alcanzó una correlación 
 
Bilateral de (= 0.830, sig. (Bilateral)= 0.000). En la investigación se tuvo como teorías del 
autor de Kotler & Keller (2006) soporte para la variable promoción del marketing menciono, 
que el canal que utiliza la empresa para informar, convencer, recordar sus productos y 
marcas, pueden ser directa o indirectamente. Así mismo el autor Kotler (2008) soporte para 
la variable promoción menciono que el reconocimiento del producto, es como los clientes 
los detallan, según sus características principales. Así también el tesista Ipanaque (2018) 
Alcanzó una correlación Bilateral de (= 0.576, sig. (Bilateral)= 0.000). En la investigación 
se tuvo como teorías del autor Kotler y Armstrong (2003) nos mencionó que, cualquier
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manera remunerada de promoción y presentación no subjetiva de servicios e ideas por un 
auspiciador reconocido, Así mismo el autor Stanton, Walker y Etzel (2007), sostuvieron que 
el posicionamiento es la utilización de recursos que tiene la organización para permanecer 
en la mente del consumidor. 
 
De acuerdo con la hipótesis especifica 2, planteada para las dimensiones relaciones publicas 
y su relación con posicionamiento, se confirma que existe una relación, positiva considerable 
a través del estadígrafo Rho de Spearman con un nivel de correlación de (Rho= 
0,717 Sig. (Bilateral)= 0.000; (p ≤0.05)). El resultado confirma la relación, en otro ámbito
 
Osorio (2018). Alcanzó una correlación Bilateral de (= 0.691, sig. (Bilateral)= 0.000). En la 
 
investigación se tuvo como teorías de los autores Kotler y Armstrong (2012) soporte para la 
variable estrategia de promoción mencionaron que, el uso adecuado de las técnicas de 
promoción; publicidad, promoción de ventas y marketing directo lograra fidelizar a sus 
clientes. Así mismo los autores Barquero, Rodríguez, Barquero y Huertas (2007) soporte 
para la variable captación de clientes mencionaron que la atracción de un consumidor es 
especial y se debe brindar una atención personalizada. No obstante, el tesista Huaitalla 
(2018).  Alcanzó una correlación Bilateral de (= 0.688, sig.  (Bilateral)= 0.000).  En la 
investigación se tuvo como teoría al autor Kottler, F. y Armstrong, G. (2012) nos mencionó 
que el marketing consiste en la atracción de clientes nuevos. Así mismo posicionamiento 
Kottler F. y Armstrong G. (2008) sostienen que el completo de una marca constituye su 
propuesta de valor, 
 
De acuerdo con la hipótesis especifica 3 planteada para las dimensiones promoción de ventas 
y su relación con posicionamiento, se confirma que existe  relación positiva considerable 
a través del estadígrafo Rho de Spearman con un nivel de correlación de (Rho= 
0.678 Sig. (Bilateral)= 0.000; (p ≤0.05)). El resultado confirma la relación; en otro ámbito
 
se manifiesta el mismo comportamiento dado por el tesista Tincahuallpa (2018). Alcanzó 
 
una correlación Bilateral de (= 0.417, sig. (Bilateral)= 0.001). En la investigación se tuvo 
como teorías de los antecedentes se sustentan en la teoría del autor Rodríguez (2011) soporte 
para la variable estrategia de marketing menciono que existen tres factores: ventaja 
competitiva, crecimiento de organización y posición ante la competencia obteniendo el 
reconocimiento de la empresa. Así mismo el autor Kotler (2008) soporte para la variable 
promoción menciono que el reconocimiento del producto, es como los clientes los detallan, 
según sus características principales.
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De acuerdo con la hipótesis especifica 4 planteada para las dimensiones venta personal  y su  
relación  con posicionamiento,  se confirma  que existe  relación,  positiva considerable a 
través del estadígrafo Rho de Spearman con un nivel de correlación de (Rho= 
0,561 Sig. (Bilateral)= 0.000; (p ≤0.05)). El resultado confirma la relación; en otro ámbito
 
se manifiesta el mismo comportamiento dado por el tesista Hancco (2018). Alcanzó una 
 
correlación Bilateral de (= 0.606, sig. (Bilateral)= 0.000). Por ello, los resultados de los 
antecedentes se sustentan en las teorías de los autores García (2008) soporte para la variable 
estrategia de marketing menciono que es un grupo de actividades consecutivas con el fin de 
lograr las metas que van relacionadas con el público objetivo. Así mismo Moyano (2015) 
soporte para la variable posicionamiento, menciono que las emociones, visualizacione s y 




































V.       CONCLUSIONES 
 
Luego de haber obtenido los resultados del presente trabajo de investigación, con la 
información recogida de los clientes la empresa Carimar Viajes y Turismo, y de acuerdo al 
análisis estadístico descriptivo e inferencial, se puede concluir las siguientes proposiciones: 
 
1. De acuerdo con la hipótesis general para evidenciar la  estrategia de promoción y 
posicionamiento se obtuvo un grado de correlación de (Rho=0,789 Sig. (Bilateral)= 
0.000. Mediante el estadígrafo Rho de Spearman concluyendo que existe una correlación 
positiva alta entre las variables 1 y 2. Para ello se argumenta que a mayor sea la 
estrategia de promoción mayor será el posicionamiento. Así también se pudo concluir 
en que la investigación rechazo la hipótesis nula y se acepta la Hipótesis alterna, afirmando 
que existe relación entre las variables estrategia de promoción y posicionamiento. 
2. De acuerdo con la primera hipótesis especifica de la dimensión publicidad y la variable 
posicionamiento se obtuvo un grado de correlación de (Rho= 0.678, Sig. (Bilateral)= 
0.000 a través de Rho Spearman concluyendo que, existe una correlación positiva 
moderada, con la cual se argumentó que, a mayor publicidad, lograremos el 
posicionamiento. También concluye que la investigación rechazó la hipótesis nula y 
acepta la hipótesis alterna, con lo cual se confirma que existe relación entre la dimensión 
publicidad y posicionamiento. Dado que, el valor obtenido es 0.000. 
3.  De acuerdo con la segunda hipótesis especifica de la dimensión relaciones públicas y la 
variable posicionamiento se obtuvo un grado de correlación de (Rho=0.717, Sig. 
(Bilateral)= 0.000 a través de Rho Spearman concluyendo que existe correlación positiva 
moderada, con lo cual se argumentó que mientras mayor sean las relaciones publicas, el 
posicionamiento incrementara. También concluye que la investigación rechazo la 
hipótesis nula  y acepta  la  hipótesis  nula,  confirmando  que  existe  relación  entre  la 
dimensión relaciones publicas y la variable posicionamiento. Dado que el valor obtenido 
es 0.000. 
4.  De acuerdo con la tercera hipótesis especifica de la dimensión promoción de ventas y la 
variable posicionamiento se obtuvo un grado de correlación de (Rho= 0,678, Sig. 
(Bilateral)= 0.000 a través de Rho Spearman concluyendo que, existe correlación 
positiva moderada, con la cual se ha argumentado que a mayor sea la promoción de 
ventas será posible garantizar el posicionamiento. Así también la investigación rechazó 
la hipótesis nula y acepta la hipótesis alterna, afirmando que existe relación entre la 




5.  De acuerdo con la cuarta hipótesis especifica de la dimensión venta personal y la variable 
posicionamiento se obtuvo un grado de correlación de (Rho= 0,561, Sig. 
(Bilateral)=0.000 a través de Rho Spearman concluyendo que, existe correlación positiva 
moderada, con la cual se ha determinado que a mayor sea la venta personal se lograra 
obtener el posicionamiento.  Así  mismo  la  investigación  rechazó  la  hipótesis nula  y 
acepta  la hipótesis alterna, confirmando que existe relación entre la dimensión venta 














































VI.      RECOMENDACIONES 
 
Planteadas las conclusiones de las variables, se procede a plantear las recomendaciones 
propuestas, a partir del análisis cuantitativo: 
 
1. La empresa Carimar Viajes y Turismo debe considerar como uno de sus objetivos 
principales la elaboración de estrategias de promoción para lograr el posicionamiento, 
ya que es parte fundamental para su crecimiento a corto, mediano y largo plazo, logrando 
de esta manera la fidelización de sus clientes y a su vez captando nuevos mercados. Por 
lo que se recomendó realizar un estudio de mercado para identificar el nicho al cual se 
dirigirá las estrategias, para ello se debe tener en cuenta los indicadores (sexo, edad, 
estatus, motivaciones de viaje, etc.), por lo tanto se cuenta con base de datos de TurismoIn, 
herramienta que nos permitirá diseñar programas turísticos según el perfil del viajero. 
 
 
2. Según el resultado del estudio, la dimensión publicidad y la variable posicionamiento 
obtuvo una relación positiva considerable, esto quiere decir que es directamente 
proporcional, ya que a mayor publicidad mejorara el posicionamiento, por ello se le 
recomendó realizar activaciones publicitarias (ferias, módulos de venta, etc) con el fin 
de atraer nuevos clientes en los próximos a corto plazo, además implementar el uso de 
canales digitales (fampage, whatsApp, pagina web, landing page, etc) los resultados se 
midieron a través de las estadísticas mensuales que brindan estas plataformas digitales. 
 
 
3. Según  el  resultado  del  estudio,  la  dimensión  relaciones  publicas  y  la  variable 
posicionamiento, obtuvo una relación positiva considerable, ya que a mayor sean las 
relaciones publicas que se tengan, el posicionamiento aumentará por ello se le 
recomendó capacitar al personal e implementar las funciones de las áreas en un corto 
plazo mediante la elaboración del manual de organización y funciones (MOF), el cual 




4. Según  el  resultado  del  estudio,  la  dimensión  promoción  de  ventas  y  la  variable 
posicionamiento obtuvo una relación positiva considerable, por ello se le recomendó 
impulsar las promociones de ventas de forma trimestral para captar nuevos clientes y a 
la vez fidelizar a los clientes frecuentes, seguidamente analizar la promoción de ventas 
que haya tenido mejor resultado y así verificar cual es la más conveniente para las 
promociones futuras. Se propuso elaborar campañas estratégicas realizando sorteos con 
53  
el objetivo de difundir la página web, descuentos al comprar a través de los canales 
digitales como Apps o página web, con el objetivo de simplificar los procesos de venta. 
 
 
5. Según   el   resultado   del   estudio,   la   dimensión   venta   personal   y   la   variable 
posicionamiento obtuvo una relación positiva considerable, por ello se le recomienda 
elaborar un plan de capacitación semestral para el personal de ventas con el objetivo de 
impulsar el desarrollo de sus habilidades blandas y cognitivas, de modo que su liderazgo 
se refleje en la atención que brinden al cliente, ya que una atención optima tendrá como 
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Edad:           Sexo:   
 
 
INSTRUCCIONES: A continuación, encontrarás preguntas sobre tu experiencia con la marca de la empresa y las 
promociones que percibe. Lee cada una con mucha atención; luego, marca la respuesta que mejor nos describe con una 
X según corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas con la verdad. 
 
OPCIONES DE RESPUESTA: 
 
S = Siempre 
CS = Casi Siempre 
AV = Algunas Veces 
CN = Casi Nunca 
N = Nunca 
 
Nº PREGUNTAS S CS AV CN N 
1. ¿Normalmente revisa redes sociales para buscar promociones de viajes? S CS AV CN N 
2. ¿Con que frecuencia revisa el contenido de nuestras redes sociales? S CS AV CN N 
3. ¿Recibe volantes constantemente? S CS AV CN N 
4. ¿Has recibido volantes por parte de nuestra empresa? S CS AV CN N 
5. ¿Con que frecuencia visita páginas web de otras agencias? S CS AV CN N 
6. ¿Con que frecuencia visita nuestra página web? S CS AV CN N 
7. ¿Con que frecuencia recibe regalos por parte de otras agencias? S CS AV CN N 
8. ¿Recibe regalos con logo de nuestra empresa? S CS AV CN N 
9. ¿Le han brindado información sobre los convenios que ofrece la empresa? S CS AV CN N 
10. ¿Normalmente otras empresas de viajes le ofrecen convenios? S CS AV CN N 
11. ¿Le brindan información sobre nuestras conferencias de exposición que realizamos? S CS AV CN N 
12. ¿Habitualmente asiste a conferencias de exposición? S CS AV CN N 
13. ¿Constantemente utiliza otros servicios adicionales al pasaje aéreo? S CS AV CN N 
14. ¿Le han brindado información de las empresas que tenemos alianzas estratégicas? S CS AV CN N 
15. ¿Ha participado de alguna feria en la que la empresa haya estado presente? S CS AV CN N 
16. ¿Frecuenta ferias de exposición? S CS AV CN N 
17 ¿Participa constantemente en concursos? S CS AV CN N 
18. ¿Con que frecuencia participo en concursos organizados por la empresa? S CS AV CN N 
19. ¿Con que frecuencia la empresa Carimar le informa sobre los sorteos que organiza? S CS AV CN N 
20. ¿Ha participado de los sorteos organizados por parte de la empresa Carimar Viajes y Turismo? S CS AV CN N 
21. ¿Ha sido beneficiado de algún descuento otorgado por la empresa? S CS AV CN N 
22. ¿Recibe información sobre los descuentos que la empresa ofrece? S CS AV CN N 
23. ¿La atención recibida logra satisfacer sus expectativas? S CS AV CN N 
24. ¿Considera que nuestro personal, resuelve sus dudas o consultas? S CS AV CN N 
25. ¿La empresa realiza reuniones mensuales, se ve reflejado en la atención que recibe? S CS AV CN N 
26. ¿Ha sido atendida de mala manera alguna vez? S CS AV CN N 
27. ¿La empresa le brinda asesoría posventa? S CS AV CN N 
28. ¿Con que frecuencia el personal se comunica con usted? S CS AV CN N 
29. ¿Recibe bonos e incentivos por parte de la empresa? S CS AV CN N 
30. ¿La competencia le ofrece bonos e incentivos? S CS AV CN N 
31. ¿Considera que el horario de atención se acomoda a su disponibilidad? S CS AV CN N 
32. ¿El servicio de check in ha sido ofrecido para su viaje? S CS AV CN N 
33. ¿El personal de la empresa está correctamente uniformado? S CS AV CN N 
34. ¿Percibe que la empresa lo considera como su cliente o se siente Ud. un cliente de la empresa? S CS AV CN N 
35. ¿Percibe el soporte de la empresa antes, durante y después de su viaje? S CS AV CN N 
 
 
36. ¿La empresa le solicita comentarios o recomendaciones de su viaje? S CS AV CN N 
37. ¿Los precios ofrecidos están acorde a su presupuesto? S CS AV CN N 
38. ¿Siente la seguridad de encontrar en nuestra empresa la mejor tarifa? S CS AV CN N 
39. ¿Ante un imprevisto o reclamo ha percibido una respuesta rápida? S CS AV CN N 
40. ¿Considera que su solicitud de cotización es atendida con prontitud? S CS AV CN N 
41 ¿Considera que los servicios ofrecidos por la empresa cubren sus expectativas? S CS AV CN N 
42 ¿Nuestros servicios han superado sus expectativas? S CS AV CN N 
43 ¿Al momento de elegir un destino se preocupa demasiado por el presupuesto que le brindaran? S CS AV CN N 
44 ¿Suele solicitar descuentos al momento de cerrar una compra con la empresa? S CS AV CN N 
45 ¿Ha tenido inconvenientes para llegar a contactar con la empresa? S CS AV CN N 
46 ¿La ubicación de la empresa le parece favorable? S CS AV CN N 
47 ¿Durante el año realiza por lo menos un viaje por alguna fecha especial? S CS AV CN N 
48 ¿Con que frecuencia realiza viajes para visitar a familiares? S CS AV CN N 
49 ¿Prefiere que le brindemos asesoría al momento de la compra? S CS AV CN N 
50 ¿Prefiere realizar la compra en la oficina o por otro medio de comunicación? S CS AV CN N 
51 ¿En sus vacaciones usted con qué frecuencia viaja? S CS AV CN N 
52 ¿Con que frecuencia viaja al extranjero? S CS AV CN N 
53 ¿Se siente identificado con una agencia de viajes, al percibir nuestro logo? S CS AV CN N 
54 ¿Los colores de la marca, son fácilmente reconocidos por usted? S CS AV CN N 
55 ¿Le es fácil recordar el nombre de la empresa? S CS AV CN N 
56 ¿Con que frecuencia asocia nuestro nombre con una agencia de viajes? S CS AV CN N 
57 ¿Percibe que el diseño de nuestro local tiene un ambiente agradable para Ud.? S CS AV CN N 
58 ¿Nuestra agencia de viaje le brinda un ambiente cómodo? S CS AV CN N 
59 ¿Reconoce la marca si la viera en otra región de lima? S CS AV CN N 










































































Anexo 2: Matriz de consistencia 
 
HIPÓTESIS GENERAL                                         OBJETIVO GENERAL                      VARIABLE     DIMENSIONES                     INDICADORES                               MÉTODO 
Anuncios en redes sociales
 
Existe relación entre la estrategia de promoción y 
el posicionamiento de la empresa Carimar Viajes 
y Turismo E.I.R.L., San Juan de Lurigancho-2019 
 
Determinar relación entre la estrategia de 
promoción y el posicionamiento de la empresa 









               Anuncio en volantes   
                      Página web   
  Merchandising   
Convenios 
Conferencias de exposición
HIPÓTESIS ESPECÍFICOS                                 OBJETIVOS ESPECÍFICOS                                                                                           Alianzas estratégicas 
Ferias de exposición
Existe relación entre la publicidad y el 
posicionamiento de la empresa Carimar Viajes y 
Turismo E.I.R.L., San Juan de Lurigancho-2019 
 
 
Existe relación entre las relaciones públicas y el 
posicionamiento de la empresa Carimar Viajes y 






Existe relación entre la promoción de ventas y el 
posicionamiento de la empresa Carimar Viajes y 
Identificar la relación entre la publicidad y el 
posicionamiento de la empresa Carimar Viajes y 
Turismo E.I.R.L., San Juan de Lurigancho-2019 
 
 
Identificar las relaciones públicas y el 
posicionamiento de la empresa Carimar Viajes y 






Identificar la promoción de ventas y el 














Concursos                                       Enfoque: 
                         Sorteos                                       Cuantitativo 
Descuentos                                       Diseño: 
Capacitación del personal                     No experimental 
Reuniones mensuales del personal                      Nivel: 
   Productividad                       Descriptivo Correlacional 
Bonos e incentivos                               Población: 
Atributos del servicio                             60 clientes 
Identidad                                        Muestra: 
Seguimiento                               Aleatorio simple 
Precio
Turismo E.I.R.L., San Juan de Lurigancho-2019 Turismo E.I.R.L., San Juan de Lurigancho-2019                                              Identificación de prioridades   







Existe relación entre la venta personal y el 
posicionamiento de la empresa Carimar Viajes y 






Identificar la venta personal y el posicionamiento 
de la empresa Carimar Viajes y Turismo E.I.R.L., 







Imagen de la 
empresa 
Criterio geográfico 
Frecuencia de viaje 
Preferencias de los consumidores 
                   Tipo de clientes   
Diseño del logo 
Brevedad del nombre 
Comparación ante la competencia 





Anexo 3: Tabla de especificaciones 
 
 




Anuncios en redes sociales                                              2
 
Publicidad 
Anuncio en volantes                                                   2 
27%                               8 
Página web                                                          2 
Merchandising                                                       2
Convenios                                                           2
 
Relaciones publicas 
Conferencias de exposición                                             2 
27%                               8 
Alianzas estratégicas                                                  2 






20%                   2          6
Ventas                





Capacitación del personal 
Reuniones mensuales del 







     2   
8
Productividad                                                        2 
Bonos e incentivos                                                    2 
TOTAL                                                                                                            100%                30        30 
Atributos del servicio                                                  2 
Identidad                                                            2
Diferenciación Seguimiento 33% 2         10
Precio                                                              2 
Identificación de prioridades                                            2 
Estilo de vida                                                        2 
Poder adquisitivo                                                     2
 
Segmentación 
            Criterio geográfico   
 
33% 
     2         10
Frecuencia de viaje                                                    2 
Preferencias de los 
                consumidores                                                   
     2       
 
Tipo de clientes                                                      2 
Diseño del logo                                                       2
Imagen de la 
empresa 
  Brevedad del nombre   
Comparación ante la 
 
33%      2         10
                 competencia                                                    
     2  
 
Claridad de la marca                                                   2 
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Indicador 2: Anuncio en volantes 
¿Rea'be volantes constantemente? 
 
4 ¿Has  recib.ldo volantes por parte de  nuestra empresa? 
 
s 
Indicador 3: Pagina Web 
¿Con  que frecuencia visita páginas web de otras agencias? 
6 ¿Con que frecuencia visita nuestra pagina web? 
 Indicador 4: Merchadlslng 
7 ¿Con que  frecuencia recibe regalos  por parte de otras  agencias? 
8 ¿Rec,be regalos con logo de nuestra empresa?  
 

















Nº                                                            DIMENSIONES / ltems                                                         Pertinencia'       Relovancla'          Clarfdad1                                                                           Sugerencias 
DIMENSIÓN 1: PUBLICIDAD                                                    N       g     •             g      ...        N               D       •  N 
D                              •  D                                        D                             •
Indicador 1: Anuncio on  rodos sociales 
1           ¿Nom,almenlo revisa  redes  sociales para buscar promocionM de viajes?                                    /     /     / 
2            ¿Con que frecuencia revisa  el conlenido de nuestras redes  sociales?                                       /     1/                    1/ 
 
/    /      1/ 












DIMENSION 2: RELACIONES PUBLICAS 
Indicador 5: Convenios 
9            ¿Le han brindado Información sobre  los convenios que ofrece  ta empresa? 
10        ¿Normalrnenle otras empresas de viajes le ofrecen  convenios? 
Indicador G: Conferencias de  exposición 
11          ¿Le brindan Información sobre nuestras conferencias de exposición que 
reali:uimos? 
12         ¿Habitualmente asiste a conferencias de exposic:,ón? 
Indicador 7: Allanus estratégicas 
13          ¿Conslantemonle utiliza  otros servicios adicionales al pasaje aéreo? 
14          ¿Le   han    brindado   información   de    las   empresas   que    tenemos   alianzas 
estratégicas? 
Indicador 8: Ferias de exposición 






/  / 







U1.JIV(n$10f,D  C(SAíl.   V/\1.LEJO 
 
16         ¿Frecuenta ferias de exposición?                                                                                                        /   /    / 
DIMENSION 3: PROMOCION DE VENTAS 
Indicador 9: Concursos 
17         ¿Participa  constantemente en COllQJrsos? 
18          ¿Con que lrecuencla participo  en concursos organizados por la empresa? 
Indicador 1 O: Sorteos 
19    ¿Con  que  frecuencia   la  empresa   Carlmar  le  Informa  sobre   los  sorteos   que 
organiza?                                                                                                                                         /      /    / 
 
20         ¿Ha partícipado de los sorteos organizados por parte de la empresa Canmar Viajes 
y Turismo?                                                                                                                                                                  /    / 
Indicador 11: Descuentos 
21         ¿Ha sido beneíociado de algún descuento otorgado  por la empresa?                                            /       /    / 
22         ¿Recibe Información sobre los descuentos que la empresa ofrece?                                              /       /   / 
OIMENSION  4: VENTA  PERSONAL 
Indicador 12: Capacitación del  personal 
23    ¿La atención recibida  logra sallSfacer sus expecta�vas?                                                                /     /       / 
24         ¿Considera que nuestro  personal, resuelve  1us dudas o consultas?                                         /    1/              / 
Indicador 13: Reuniones mensuales del personal 
25    ¿La empresa realiza reuniones mensuales, se ve reflejado en la atención que 
recibe?                                                                                                                                                     /    /      
/ 
26         ¿Ha sido atendida de mala manera  alguna vez?                                                                              /    ¡/          / 
Indicador 14: Productividad 
27         ¿La empresa  le brinda asesorla posventa?                                                                                        /       1/         / 
28         ¿Con que frecuencia  el personal se comunica con usted?                                                             /     /   / 
Indicador 15: Bonos e Incentivos 
29         ¿Recibe bonos e incentivos  por parte de la empresa?                                                                      /      /   / 
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Certificado de validez de contenido del  instrumento que mide el  posicionamiento 
 
 
N•                                                          DIMENSIONES/ ltams                                               Portlnoncla'        Rolovancla           Claridad'                                          Sugorenclas 
DIME NS ION 1: OIFERENCIACION                                                   o           M                    o           M       M      o 
 
Indicador 1: Atributos del servicio 
1                 ¿Considera  que el horario de atención  se acomoda  a su dlsponib,fidad?                                      /    /     / 
2           ¿El servicio de check in ha sido ofrecido para su viaje?                                                                  /    /       / 
Indicador 2: ldontidad 
3           ¿El personal  de la empresa esta correctamente uniformado?                                                        /     /         / 
4           ¿Percibe que  la empresa lo considera  como su diente o se siente Ud. un cliente                                                      
1/                 ¡/ 
de la empresa? 
 
5 
Indicador 3: Segulmlonto 





/      / 
6 ¿La empresa  le solicita comentarios o recomendaciones de su viaje? 
Indicador 4: Proclo 
 / / / 
7 ¿Los precios ofrecidos  están acorde a su presupuesto? ,/              /      / 
/    /     / 
 
/    /     / 
8 ¿Siente la seguridad de encontrar en nuestra empresa la m"jor tanfa? 
 Indicador 5: ldontlf1cacl6n de prioridades 
9 ¿Ante un imprevisto  o redamo ha percibido  una respuesta  rápida? 
10         ¿Considera que su solicitud de colizadón es atendida con prontitud?                                                      /   /     / 
OIMENSION  2: SEGMENTACION 
Indicador 6: Estilo do vida 
11          ¿Considera que los  servicios  ofrecidos  por la empresa cubren sus expectativas?                     /        /    / 
12         ¿NuesltOs servicios  han superado  sus expectativas?                                                                  /       /    / 
Indicador 7: Poder Adquisitivo 
13         ¿Al momento de elegir un deslino  se preocupa demasiado  por el presupuesto 
que le brindaran?                                                                                                                                                                      
( 
14         ¿Suele soHatar descuentos al momento de cerrar una compra  con la empresa?                         /       /     / 
Indicador 8: Crilorio GaogrMlco 
15         ¿Ha tenido inconvenlenles para llegar a contactar con la empresa?                                              ,/              /     / 
16         ¿La ubicación  de la empresa le parece favorable?                                                                          /      /   / 
Indicador 9: Frocuancla de viajo 
17         ¿Durante el aJlo reati2a por lo menos un viaje por alguna fecha especial?                                                                                                  /
 
/ 
18         ¿Con que frecuencia reahza viajes para v,s,tar a familiares?                                                           /      /'            / 








 / /  / 



























/   / ,/ 
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19        ¿Prefiero que le brindemos asesorla al momento de la compra?                                             I     /        I/ 
20        
/.Prefiere realizar la comora en la oficina o oor euc medio de comunicación?                        /    /      / 
DIMENSION 3: IMAGEN DE LA 
EMPRESA Indicador 11: Tipo do clientes. 
21         ¿En sus vacaciones usted con q� frecuencia v,a¡a? 
22        ¿Conque frecuencia viaja al extranjero? 
Indicador 12: Diseno del Logo 
23         ¿Se slente ldenllficado con una agencia de vla¡es, al pereblr nuestro logo? 
24        ¿Los colores do la marca, son fácilmente reconocidos por usted? 
Indicador 13: Brovodad dol Nombro 
25        ¿Le es fácil recordar el nombre de la empresa? 
26        ¿Con que lrecuencla asocia nuestro nombre con una agencia de viajes? 
Indicador 14: Comparación ante la competencia 
27       ¿Percibe que el diseno de nuestro local liene un ambiente agradable para Ud.? 
28         ¿Nuestra agencia de viaje le brinda un ambiente cómodo? 
Indicador 15: Claridad do la Marca 
29        ¿Reconoce la marca si la viera en otra región de lima? 




Opinión de aplicabilidad:         Aplicable  «1     Aplicable después  de corregir  [               No aplicable [ 
 
'B.c.1..11L    J::·,:1,v.l  {J11Lu,",1 
Apellidos  y nombres del Juez vahdador Dr./ Mg: .. ,                                                                                                 . 
<,.l'::, 





DNI:                                                    ..
Especialidad del valldador:                                                                                                                                                                                                . 
 
.....t.. de .... J?.J.......... del 201 J
'Pertinencia: El llem corresponde al concepto teórico  lormulado. 
1Relovancla: El ltem es aproptado para representar  aJ componente o 
dimensión especifica del constructo 
1Clarldad: So entiende  sin diftcultad alguna el enunciado del ltem, es 
conciso, exacto y drecto 
 
Nota: Suficiencia, se dice suflCierlCia cuando los items planteados son 































4 ¿Has  rec,bldo volantes por parte  de  nuestra empresa? 
Indicador 3: Pagina Web 
 
s ¿Con  que  frecuencia visita páginas web de  otras  agencias? 
6 ¿Con que  frecuencia visíta nuestra pagina web? 
 Indicador 4: Merchedlslng 
7 ¿Con que frecuencia recibe regalos por parte de otras agencias? 













N"                                                         DIMENSIONES / ltems                                          Pertinencia      Relevencl•'           Claridad'                                            SugerenclH 
DIMENSION 1: PUBLICIDAD                                             M        D       •   M       M       D       •   M       M      D       •   M 
D                            •  D                            •    D                           • 
lndleedor 1: Anuncio en  redes aoc:lales 
1            ¿Noonelmente revise redes sociales para  busear promociones de viajes?                                /      /       / 
2            ¿Con que  frecuencia revisa el contenido de  nuestras redes sociales?                                     I/              /      / 
Indicador 2: Anuncio en volentN 
3            ¿Recibe volantes constantemente?                                                                                              /    /     / 






1/ / / 
 
 
DIIIENSION 2: RELACIONES PUBLICAS 
Indicador 5: Convenios 
/.       /   / 
/      /   /
9           ¿Le han brindado infonnación sobre los convenios que ofrece la en-.,resa?                               /      /   / 
10         ¿Nomialmente otras empresas de viajes le ofrecen convenios?                                                    /     /  / 
I ndlcador 1: Conferencias de exposición 
11         ¿Le brindan lnfonnación sobre nuestras conferencias de exposíción que                                    
/        /     / 
realizamos? 
12         ¿Habitualmente asiste a conferencias  de exposición?                                                                     /        /    / 
Indicador 7: Alianzas estratjglcas 
13         ¿Constantemente utiliza otros servicios adlCionales al pasaje a6reo?                                                 I   /     1/ 
14         ¿Le   han   brindado    infonnaci6n    de    las   empresas  que   tenemos   alianzas 
estrat6gicas?                                                                                                                                             /    /    / 
Indicador 1: Ferias  de exposición 


























































































Asunto:       VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS A TRAVÉS  DE JUICIO  DE EXPERTOS. 
 
 
Me es muy grato comunicarme con usted  para expresarle mis saludos y asimismo,  hacer de 
su conocimiento que siendo  estudiante de la escuela  de Administración la UCV, en la sede de San 
Juan de Lurigancho, promoción  2019, requiero validar los instrumentos con los cuales  recogeré  la 
información  necesaria   para  poder  desarrollar la  investigación  para  optar el  titulo profesional de 
Licenciado en Administración. 
 
El título del proyecto  de investigación es: "Estrategia de promoción y el posicionamiento de la 
empresa Carimar Viajes y Turismo E.I.R.L., San Juan de Lurigancho-2019" y siendo  imprescindible 
contar  con  la  aprobación  de  docentes  especializados  para  poder  aplicar  los  instrumentos  en 
mención,  he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema  de 
psicología,  educación y/o investigación. 
El expediente de validación, que le hago llegar contiene  lo siguiente: 
Carta de presentación. 
Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones. 
Matriz de operacionalización de las variables. 
Certificado de validez  de contenido de los instrumentos. 
Protocolo de evaluación del instrumento 
 
 
Expresándole mis  sentimientos de  respeto  y consideración, me  despido  de  usted,  no sin  antes 











Ca rol Haymeé, Chávez Jiménez 
D.N.I: 44035621 
Firma 

















•                   • 
..                       ..               ..    ..                  .. 
 
 









N"                                                         DIMENSIONES / llems                                                      Pertinencia'       Relevancia'          Claridad'                                         Sugerencias 
OIMENSION 1: PUBLICIDAD                                                     •   •   N               •   A                 •  • 
•              •   •          • 
Indicador 1: Anuncio en redes  sociales                                                                                 
/ 
1               ¿NOl!Tlalmente revisa redes sociales para buscar promociones de viajes?                                         /      /   r7 
2           ¿Con que frecuencia revisa el contenido de nuestras redes sociales?                                                 /      1/        1/ 
Indicador 2: Anuncio en volantes 
3           ¿Recibe volantes constantemenle?                                                                                                   /     /   7 
4           ¿Has recibido volanles por parte de nuestra empresa?                                                                         /      /       / 
Indicador 3: Pagina Web 
5           ¿Con que frecuencia viska p6ginas web de otras agencias?                                                               ./              V         / 
6           ¿Con que frecuencia vis�a nuestra pagina web?                                                                                  i/             /      1/ 
Indicador 4: Merchadislng 
7           ¿Con que frecuencia recibe  regalos por parte de otras agencias?                                                 /         1/           I/ 
8           ¿Recibe regalos con lago de nuestra empresa?                                                                              /       1/            / 
OIMENSION 2: RELACIONES PUBLICAS 
Indicador 5: Convenios 
1, 
9          ¿Le han brindado infonmaclón sobre IOs convenios que ofrece la empresa?                                     1/          /        f7 
10         ¿N011T1almente otras empresas de viajes le ofreoen convenios?                                                         1/            ¡/               ./ 
Indicador 6: Conferencias de exposición
11         ¿Le brindan información sobre nuestras conferencias de exposición que 
realizamos? /   I         I
12         ¿Habitualmente asiste a conferencias de exposición?                                                                         1/            I       I/ 
Indicador 7: Alianzas estrat6glcas 
13         ¿Constantemente uliliza otros servicios adicionales al pasaje aéreo?                                          /       I/           I/ 
14        ¿Le   han   brindado    inlonmación   de   las   empresas    que   tenemos  alianzas 
estratégicas?                                                                                                                                                /    /        / 
Indicador 8: Ferias de exposición 








/ / / 
 
.r       / 
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16         ¿Frecuenta ferias de exposición?                                                                                                 /       /      / 
DIMENSIÓN 3: PROMOCIDN DE VENTAS 
Indicador 9: Concursos 
17           ¿Participa  constantemente en concursos? 
18          ¿Con que  frecuencia  participo en concursos organizados por la empresa? 
Indicador 10: Sorteos 
19          ¿Con  que  lrecuenaa  la  empresa  Carlmar  le   informa   sobre   los   sorteos   que 
organiza? 
/     /"'                /
20           ¿Ha participado de los sorteos organizados por parte de la empresa  Canmar Viajes 
y TUtismo?                                                                                                                                                       
I" 
Indicador 11:  0esc...ntos 
21          ¿Ha sido beneílClado de algún descuento otorgado por la empresa?                                               /   /      7 
22         ¿Recibe  ínformad6n sobre  los  descuentos que la empresa ofrece?                                                      /    /     7 
DIMENSION 4: VENTA PERSONAL 
Indicador 12: Capacltaclón del personal 
23         ¿la alond6n rec:iboda logra utísfaoar sus expectativas?                                                                   /    /      / 
24         ¿Considera que  nuestro  personal, resuelve sus dudas  o consultas?                                              I/            /       / 
Indicador 13: ReunlorMs mensualn del personal 
25         ¿la empresa  realiza  reunoones mensuales, se ve refte¡ado en la atención que 
recibe?                                                                                                                                                      /       
/     / 
26         ¿Ha sido atendida  de  mala manera alguna  vez?                                                                                /       7        7 
Indicador 14: Productividad 
27         ¿La empresa  le bnnda asesorla posventa? 




/ / / 
 Indicador 15:  Bonos a Incentivos    
29 ¿Recibe  bonos e Incentivos por parte de la empresa? / 
 
/ 1/ 































Anexo 5: Detalle de confiabilidad 
 
Estadística de fiabilidad de la variable estrategia de promoción 




escala si el 


















                                                                                                                                              suprimido                                                         suprimido   
 
¿Normalmente revisa redes sociales para buscar promociones de viajes?                  72,93            106,436               ,356                  ,879 
 
¿Con que frecuencia revisa el contenido de nuestras redes sociales?                      72,55            107,303               ,511                  ,877 
 
¿Recibe volantes constantemente?                                                73,58             98,756                ,624                  ,872 
 
¿Has recibido volantes por parte de nuestra empresa?                                 73,97             99,423                ,884                  ,867 
 
¿Con que frecuencia visita páginas web de otras agencias?                             73,50            103,949               ,506                  ,875 
 
¿Con que frecuencia visita nuestra página web?                                      73,67            111,650               ,092                  ,882 
 
¿Con que frecuencia recibe regalos por parte de otras agencias?                         73,68            107,881               ,409                  ,878 
 
¿Recibe regalos con logo de nuestra empresa?                                       73,90            108,363               ,388                  ,878 
 
¿Le han brindado información sobre los convenios que ofrece la empresa?                73,77            107,097               ,467                  ,877 
 
¿Normalmente otras empresas de viajes le ofrecen convenios?                          73,68            105,068               ,519                  ,875 
 
¿Le brindan información sobre nuestras conferencias de exposición que realizamos?        73,20            107,214               ,236                  ,883 
 
¿Habitualmente asiste a conferencias de exposición?                                  72,95            105,065               ,425                  ,877 
 
¿Constantemente utiliza otros servicios adicionales al pasaje aéreo?                      73,32             99,305                ,625                  ,872 
 
¿Le han brindado información de las empresas que tenemos alianzas estratégicas?          73,53             95,507                ,631                  ,872 
 
¿Ha participado de alguna feria en la que la empresa haya estado presente?                73,08            111,434               ,122                  ,882 
 
¿Frecuenta ferias de exposición?                                                  73,38            103,664               ,506                  ,875 
 
¿Participa constantemente en concursos?                                           73,58             98,756                ,624                  ,872 
 
¿Con que frecuencia participo en concursos organizados por la empresa?                  73,97             99,423                ,884                  ,867 
 
¿Con que frecuencia la empresa Carimar le informa sobre los sorteos que organiza?         73,50            103,949               ,506                  ,875 
 
¿Ha participado de los sorteos organizados por parte de la empresa Carimar Viajes y
 
Turismo? 
73,67            111,650               ,092                  ,882
 
¿Ha sido beneficiado de algún descuento otorgado por la empresa?                      73,68            107,881               ,409                  ,878 
 
¿Recibe información sobre los descuentos que la empresa ofrece?                       73,90            108,363               ,388                  ,878 
 
¿La atención recibida logra satisfacer sus expectativas?                                73,12            110,071               ,177                  ,882 
 
¿Considera que nuestro personal, resuelve sus dudas o consultas?                        72,47            110,558               ,152                  ,882 
 
¿La empresa realiza reuniones mensuales, se ve reflejado en la atención que recibe?         72,43            107,741               ,352                  ,879 
 
¿Ha sido atendida de mala manera alguna vez?                                      74,07            109,928               ,117                  ,885 
 
¿La empresa le brinda asesoría posventa?                                           72,78            106,952               ,312                  ,880 
 
¿Con que frecuencia el personal se comunica con usted?                               72,72            105,393               ,343                  ,880 
 
¿Recibe bonos e incentivos por parte de la empresa?                                  73,70            107,976               ,323                  ,879 
 
¿La competencia le ofrece bonos e incentivos?                                       73,30            105,231               ,413                  ,877
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Estadística de fiabilidad de la variable posicionamiento 
 

























                                                                                                                                        suprimido    suprimido                         
 
¿Considera que el horario de atención se acomoda a su disponibilidad?              78,23        110,080         ,301              ,870 
 
¿El servicio de check in ha sido ofrecido para su viaje?                            77,87        111,677         ,331              ,870 
 
¿El personal de la empresa está correctamente uniformado?                       77,63        109,999         ,346              ,869 
 
¿Percibe que la empresa lo considera como su cliente o se siente Ud. un cliente
 
de la empresa? 
79,27        111,419         ,157              ,874
 
¿Percibe el soporte de la empresa antes, durante y después de su viaje?             77,98        109,440         ,293              ,871 
 
¿La empresa le solicita comentarios o recomendaciones de su viaje?                77,92        105,976         ,429              ,867 
 
¿Los precios ofrecidos están acorde a su presupuesto?                           78,90        109,346         ,386              ,869 
 
¿Siente la seguridad de encontrar en nuestra empresa la mejor tarifa?                78,50        106,593         ,462              ,867 
 
¿Ante un imprevisto o reclamo ha percibido una respuesta rápida?                  78,27        112,775         ,159              ,873 
 
¿Considera que su solicitud de cotización es atendida con prontitud?                 78,87        105,440         ,599              ,864 
 
¿Considera que los servicios ofrecidos por la empresa cubren sus expectativas?       78,97        110,609         ,349              ,869 
 
¿Nuestros servicios han superado sus expectativas?                              78,88        106,918         ,542              ,865 
 
¿Al momento de elegir un destino se preocupa demasiado por el presupuesto
 
que le brindaran? 
78,40        106,549         ,386              ,869
 
¿Suele solicitar descuentos al momento de cerrar una compra con la empresa?        78,15        106,333         ,480              ,866 
 
¿Ha tenido inconvenientes para llegar a contactar con la empresa?                  78,52        100,864         ,654              ,860 
 
¿La ubicación de la empresa le parece favorable?                                78,73         95,962          ,701              ,858 
 
¿Durante el año realiza por lo menos un viaje por alguna fecha especial?             78,28        113,630         ,125              ,873 
 
¿Con que frecuencia realiza viajes para visitar a familiares?                        78,58        107,501         ,401              ,868 
 
¿Prefiere que le brindemos asesoría al momento de la compra?                     78,57        108,318         ,363              ,869 
 
¿Prefiere realizar la compra en la oficina o por otro medio de comunicación?           78,37        103,863         ,608              ,863 
 
¿En sus vacaciones usted con qué frecuencia viaja?                              77,63        109,999         ,346              ,869 
 
¿Con que frecuencia viaja al extranjero?                                       79,27        111,419         ,157              ,874 
 
¿Se siente identificado con una agencia de viajes, al percibir nuestro logo?            77,98        109,440         ,293              ,871 
 
¿Los colores de la marca, son fácilmente reconocidos por usted?                    77,92        105,976         ,429              ,867 
 
¿Le es fácil recordar el nombre de la empresa?                                  78,90        109,346         ,386              ,869 
 
¿Con que frecuencia asocia nuestro nombre con una agencia de viajes?              78,50        106,593         ,462              ,867 
 
¿Percibe que el diseño de nuestro local tiene un ambiente agradable para Ud.?        78,02        110,186         ,254              ,872 
 
¿Nuestra agencia de viaje le brinda un ambiente cómodo?                         77,92        105,671         ,469              ,866 
 
¿Reconoce la marca si la viera en otra región de lima?                            78,88        107,427         ,552              ,865 
 
¿Le es fácil identificar a la empresa a través de las redes sociales?                  78,48        106,423         ,524              ,865
 
 






T u V- 
 
























4 3 3 4 1 3 3 3 3 3 2 2 2 1 2 2 1 3 3 3 2 4 1 3 3 3 3 2 2 2 3 28 21 26 75 
5 3 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 26 33 27 86 
6 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 24 24 24 72 
7 3 3 3 1 2 2 2 3 3 2 2 2 1 2 2 1 3 3 3 2 3 1 2 2 2 3 2 2 2 3 24 21 22 67 
8 3 3 4 1 3 3 3 3 3 2 2 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 1 3 3 3 3 3 3 3 3 28 33 29 90 
9 2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 2 25 24 25 74 
10 3 4 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 1 2 2 1 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 2 2 2 3 26 22 23 71 
11 3 4 4 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 1 3 3 3 3 3 3 3 3 30 33 29 92 
12 2 3 4 3 4 4 2 1 3 1 1 1 4 2 1 1 3 1 1 3 4 3 4 4 2 1 4 4 2 3 27 18 31 76 
13 4 4 4 1 4 5 2 4 2 4 2 2 3 3 3 4 3 3 4 4 4 1 4 5 2 4 4 5 2 4 34 31 35 100 
14 3 4 4 2 4 4 2 3 3 4 3 2 3 3 4 3 3 4 2 3 4 2 4 4 2 3 4 4 2 3 33 30 32 95 
15 3 3 4 2 3 4 2 2 4 2 2 2 3 3 2 3 2 2 1 3 4 2 3 4 2 2 3 4 2 2 29 23 28 80 
16 3 3 4 2 3 4 2 3 3 3 2 3 4 4 2 1 2 2 3 2 4 2 3 4 2 3 3 4 2 3 30 25 30 85 
17 2 3 3 2 4 4 2 2 2 2 3 2 3 3 2 4 2 1 2 3 3 2 4 4 2 2 4 4 2 2 26 25 29 80 
18 3 3 3 1 4 3 1 1 3 2 2 2 1 2 2 1 3 3 3 2 3 1 4 3 1 1 2 2 2 3 24 21 22 67 
19 3 3 4 4 4 2 2 3 3 2 2 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 2 2 3 3 3 3 3 30 33 31 94 
20 2 3 4 1 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 4 1 3 3 3 3 3 3 2 2 27 24 27 78 
21 3 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 26 33 27 86 
22 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 24 24 24 72 
23 3 3 4 1 5 4 1 1 3 2 2 1 3 2 3 1 3 2 3 2 4 1 5 4 1 1 5 4 1 1 27 22 27 76 
24 2 3 1 3 4 4 2 1 1 1 1 1 4 3 1 1 3 1 1 1 1 3 4 4 2 1 4 4 2 1 22 17 26 65 
25 4 4 4 1 4 5 2 4 2 4 2 2 3 3 3 4 3 3 4 4 4 1 4 5 2 4 4 5 2 4 34 31 35 100 
26 3 4 4 2 4 4 2 3 3 4 3 2 3 2 4 3 3 4 2 3 4 2 4 4 2 3 4 4 2 3 33 29 32 94 
27 3 3 4 2 3 4 2 2 3 2 2 2 3 3 2 3 2 2 1 2 4 2 3 4 2 2 3 4 2 2 28 22 28 78 
28 3 3 3 2 3 4 2 3 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 3 2 3 2 3 4 2 3 3 4 2 3 29 24 29 82 
29 3 3 4 1 3 3 3 3 3 2 2 2 1 2 2 1 3 3 3 2 4 1 3 3 3 3 2 2 2 3 28 21 26 75 
30 3 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 26 33 27 86 
31 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 24 24 24 72 
32 3 3 3 1 2 2 2 3 3 2 2 2 1 2 2 1 3 3 3 2 3 1 2 2 2 3 2 2 2 3 24 21 22 67 
33 3 3 4 1 3 3 3 3 3 2 2 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 1 3 3 3 3 3 3 3 3 28 33 29 90 
34 2 4 3 2 3 3 2 2 3 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 2 26 23 25 74 
35 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 1 2 2 1 3 3 3 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 3 25 21 23 69 
36 3 3 4 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 1 3 3 3 3 3 3 3 3 29 33 29 91 
37 4 3 4 3 3 4 5 3 4 2 3 3 4 2 3 4 4 4 3 3 4 3 3 4 5 3 3 4 5 3 35 33 37 105 
38 4 4 4 3 2 2 2 3 3 2 4 3 4 4 3 3 3 4 3 2 4 3 2 2 2 3 2 2 2 3 29 33 25 87 
39 3 3 4 1 5 4 1 1 3 2 2 1 3 2 1 1 2 2 3 2 4 1 5 4 1 1 5 4 1 1 27 19 27 73 
40 2 4 3 2 4 4 2 2 2 2 3 2 3 3 2 1 2 1 2 2 3 2 4 4 2 2 4 4 2 2 27 21 29 77 
41 3 3 3 1 4 3 1 1 3 2 2 2 1 2 2 1 3 3 3 2 3 1 4 3 1 1 2 2 2 3 24 21 22 67 
42 3 3 4 4 4 2 2 3 3 2 2 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 2 2 3 3 3 3 3 30 33 31 94 
43 2 3 4 4 4 5 3 4 3 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 4 4 4 5 3 4 3 3 2 2 34 24 34 92 
44 3 3 4 1 3 3 3 3 3 2 2 2 1 2 2 1 3 3 3 2 4 1 3 3 3 3 2 2 2 3 28 21 26 75 
45 3 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 26 33 27 86 
46 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 24 24 24 72 
47 3 3 4 1 2 2 2 3 3 2 2 2 1 2 2 1 3 3 3 2 4 1 2 2 2 3 2 2 2 3 25 21 23 69 
48 3 3 4 1 3 3 3 3 3 2 2 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 1 3 3 3 3 3 3 3 3 28 33 29 90 
49 2 4 3 2 3 3 2 2 3 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 2 26 23 25 74 
50 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 1 2 2 1 3 3 3 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 3 25 21 23 69 
51 3 3 4 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 1 3 3 3 3 3 3 3 3 29 33 29 91 
52 2 3 4 3 4 4 2 1 1 1 1 1 4 2 1 1 3 1 1 1 4 3 4 4 2 1 4 4 2 1 25 16 29 70 
53 4 4 4 1 4 5 2 4 2 4 2 2 3 3 3 4 3 3 4 4 4 1 4 5 2 4 4 5 2 4 34 31 35 100 
54 3 4 2 2 4 4 2 3 3 4 3 2 3 2 4 3 3 4 2 3 2 2 4 4 2 3 4 4 2 3 31 29 30 90 
55 3 3 4 2 3 4 2 2 3 2 2 2 3 3 2 3 2 2 1 2 4 2 3 4 2 2 3 4 2 2 28 22 28 78 
56 3 3 4 2 3 4 2 3 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 3 2 4 2 3 4 2 3 3 4 2 3 30 24 30 84 
57 2 4 4 1 3 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 1 2 1 2 2 4 1 3 3 3 3 4 4 2 2 27 21 29 77 
58 5 3 3 2 3 3 2 2 2 1 1 1 2 2 1 2 3 2 2 2 3 2 3 3 2 2 4 3 1 1 26 18 24 68 
59 5 4 3 2 2 2 2 3 2 2 3 4 3 3 4 3 2 1 1 3 3 2 2 2 2 3 4 2 2 3 27 27 25 79 
60 3 4 3 4 4 5 3 4 4 3 2 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 5 3 4 4 5 3 4 37 32 39 108 
61 3 3 4 1 3 3 3 3 3 2 2 2 1 2 2 1 3 3 3 2 4 1 3 3 3 3 2 2 2 3 28 21 26 75 
62 '[ 3 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 26 33 27 86 
63 '[ 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 24 24 24 72 
 
lclonddod               -- Ptocio                                                                Podot � lnuisili'lo                                                                              ,...                 ..A                   B                 e            o-           E                   f      G        H               1                              -   -   t    M                N                o           p            Q                A                s- -   z         AA             fJ8            p¡;      1
J            K                                                                                                                                                                                                                                                             y
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En el cuadro se puede observar la cantidad de pasajes aéreos que se vendieron en el mes de 
junio y julio del año 2017, asimismo la proyección que se realizó para el siguiente año, se 
estimaba un crecimiento del 20%, los resultados fueron favorable durante el mes de junio, 
no obstante, en el mes de julio no se logró vender como se estimaba por ello no se logró 





En el cuadro se puede observar la cantidad de pasajes aéreos que se vendieron en el mes de 
agosto y septiembre del año 2017, asimismo la proyección que se realizó para el siguiente 
año, se estimaba un crecimiento del 20%, los resultados fueron variando, no obstante, no se 
pudo llegar al objetivo que eran crecer un 20%, esto no quiere decir que las ventas fueron 
malas si no que según a lo que se estimó no se logró alcanzar las metas.
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Anexo 8: Matriz de evidencias para discusión 
 
Matriz de evidencias externas 
 










Describir la usabilidad de las estrategias de mercadeo 2.0 en 




Determinar la relación entre el marketing mix y la 
fidelización de clientes, en el gimnasio Bodytech del distrito 
de Independencia, año 2017 
,80 
Sig. (Bilateral)= 0.000; 
 
 








Determinar la relación entre el marketing de servicios y el 
posicionamiento del restaurant “Durísimo”, San Martín de 
Porres, 2018 








La promoción del marketing se relaciona con el 
posicionamiento de la Institución Educativa San Juan María 
Vianney, Chiclayo, 2017 







Implementar estrategias de publicidad para mejorar el 
posicionamiento de la Pizzería & Cervecería El Taller 
Artesanal 







Determinar la relación entre las estrategias de promoción y 
la captación de clientes de la clínica Unident  SRL. Los 
Olivos, 2017 – 2018. 








Determinar de qué manera las estrategias de marketing 
influyen en el posicionamiento de los servicios de la 
empresa CVC YARCAR, Santa Beatriz, 2018. 











Existe relación significativa entre las estrategias de 
marketing  y posicionamiento  de  la  inmobiliaria  Huertas 
S.R.L, en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2017 
 
Existe relación entre estrategias de marketing y 
posicionamiento de socios en la Agencia Principal de la 
cooperativa Nuevo Milenio, Zarate 2017 
Rho de Spearman: 
,417 
Sig. (Bilateral)= 0.001; 
 






De lo mencionado, la matriz de evidencias externas en la discusión, se contrarrestó con los 
resultados de otras investigaciones, que fueron consideradas como antecedentes, se hizo la 
contrastación con la hipótesis general de cada uno de los trabajos previos, explicando de esta 
manera las coincidencias con nuestro trabajo de investigación, de tal manera se explicó la 
prueba estadística que emplearon en cada antecedente
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Matriz de evidencias internas 
 






Existe relación entre la estrategia de 
promoción y el posicionamiento en la 











Existe  relación  entre  la  publicidad  y  el 
posicionamiento en la empresa Carimar 
Viajes y Turismo E.I.R.L., 2019. 








Existe relación entre las relaciones publicas 
y el posicionamiento en 
la  empresa  Carimar  Viajes  y  Turismo 
E.I.R.L., 2019. 








Existe relación entre la promoción de ventas 
y el posicionamiento en la 
empresa    Carimar    Viajes    y    Turismo 
E.I.R.L.,2019. 








Existe relación entre la venta personal y el 
posicionamiento en la empresa 
Carimar Viajes y Turismo E.I.R.L.,2019. 

















Estimado(a): Sr. Josimar Santos Mayta 
 




Previo cordial saludo, somos estudiantes del X de la carrera de Administración de la 
Universidad Cesar Vallejo, Lima Este: en esta oportunidad le solicitamos su autorización 
para  la  recolección  de  información  como  también  desarrollar  encuestas requeridas de 
desarrollo de proyecto de tesis, cuya investigación tiene por título: “Estrategia de promoción 
y posicionamiento en la empresa Carimar Viajes y Turismo EIRL”- 2019. 
 
 
De antemano agradezco el apoyo para realizar dicha solicitud, debido a que es fundamental 
para  el  éxito  de  la  investigación,  el  cual  busca  resultados que le  permita  obtener  un 
posicionamiento en el mercado. 
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